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سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السهعودية 


(إرقرل. 





4 إلى روح أبى الطاهرة .. أمكنه الله فيح جناته . 

* إلى زوجحيى .. رفيقة كفاحى وصديقة عمرى . 

* إلى أرلادى .. أعز رأغلى هبة من الخالق جل رعلا . 
إلى كل من علمنى حرفا وكان له الفضل فى توجيهى . 
إلى كل قدوة حنة فى هذه الدنيا . 


أهدى هدا الكتاب 


|| 
' 1 
3 - 
لوي يد للحتي ع 
الس يري ا بيببنبنبيبيييييي نبب سي سج ل يت سس مس حيسي 7ب 0 . 
آذ رس ل 2 ا تاتاةابجلساا لالللللهلْلتت للد سس الات 


سلوك المسس تفلك بين النظظربه والتطبين مق التركير على السسوق السعوديه 


نشأة وتطور سلوك المستهلك بالعلوم الاجتماعية ع مم 0 
الاتجاهفات الحدينة فى حوث الممستهلك فنلة ممه م ةم مه مه مه مده مهم رمه ممه مه مم وه لوو م وروم مم وه ممه موه مم مم ته مه وميه وموم و رمه وم مه رمم مو ف مف مم ممم مف فم في 


حالة عملية : التطور المستمر فى الحاسيات الشخصية ممه مجاه ف مم مج متم مم ت مونو مو وو مم تومه مر م ةمه سه سم مم رت ووم و وو ور مم نمه وم م ام ا اما 


ملحق الفصل الأول : مراحفة مختصرة لفاهيح التسويق ومصطلحاته ا 00 
هوامش الفصل الأول ااا 0 


الفصل الثانى : اتخاذ القرار الشرائى ....... 0 
أنوا ع القرارات الشرائية يت اس سا مس ل 0 
مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائى ا ا 00 


أولاً 8 مرحله ما فقيل الشراء محم مم وميم رمرم جر ررم موتو روه وتم ر مره م ووو مم مر ون مر قه م وم مم زم يه رمم م وه مام وم ون و هونا نوما ما م لم لل ل م مم وه وم مم وي ص 0 
ثاننا 8 مرحله الشرا 2 مهاه ويه مه يهن هسر يه مز ريكب كتدعم م يه ده تررم نامر مه مم ما ررم عم موه نميه يه اماه سه وه ون رس هه كت روه ورك ور مه مه ره رو رمه مر مه مه ره ههه هع تابه نه هاه هه سه ناه هم مار ست مايه مه مه ممه نر توه 


تالكا : مرحلة ما بعد الشراء ...... 
أسالبب حل المشكلة الاستهلاكية 00 


جالة عملية : الإقداج على الزواج ييتتفبففبف.... 
قوامش القصل الثاقى ينفىفى....... 


الفنسع, الثانى : جزئة السوق واستهداف قطاعاته 00 


الفصل الخالث : تحزتة السوق 0 ا ا ااا ااا 0100 
استرانيجيات التعامل مع السوق ا 0 


سلوك المستهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الموصضوع الصمفمحة 





أولا : استراتيجية توحيد السوق ا 200 
ثانيا : استرتيجية تجزئة السوق لس 00 000 
اخشار القطاعات المستهدفة 00 تللم مما ل لم له و ا الك 
شروط التجزئة الفعالة للسوق 0 0 
المعايير المستخدمة فى تجزئّة السوق 00 ل سسا ا لم ا يك 
تجزئة السوق .. ما لها وما عليها ااا 0 0 
الخلاصه 0 
حالة عملية . شركة الزهراء للأقمشة الحديثة ا 0 
هوامش الفصل الثالث ل ا 0 لمم 0 ا اا امسا سسا 
الفصل الرابع : تصميم الموقع التنافسى للمنتج لاما مم ل ها 
مانا تعتى بالموقع الننافسى للمنتج ؟ ممه مه وه مم م مم م ممم وم مم ممه مم ممه مم وم مم م ممه وه قم مهم م له ووم جم مم مه مه م م ل لم وم مم مع وه و و وو لو لوطه هه 1 
الموقم التنافسى للمنتج وصورته الدذهنية 0 ممم ممه وم ممم ممم مم مه مه مه م ل مم وم وه ل ل كه ل و كياج و 
أهمية تحديد موقع تنافسى مميز للمنتج لمم ممه مهمه مه ةم ع مو م وهم عه عه عه مم ع و وص وه م عه مه سو سمه وموم وعم هم ل ال م له ل و ا لوي اليك 
شروط الموقم التنافسى الفعال م م 0 00 9000و 
أسباب المواقم التنافسية الضعيفة للمنتجهات 0 200 
اختيار الاستراتيجية الفعالة للموقع التنافسى للمنتج سا مسال ا او م سا لس ع اس 
طرق فياس الموقع التنافسى للمنتج سمه و مه قمع ممم موه مم مه ممه وق ومو مه وسو ممه موق ف سس سه ع م عمس ويه عه لوم مله ع موا ع وو 0 الج 8 
الخلاصة لمعا مان لاد تسيل لعا مو مسوم لاسا مس امسا ها 
حالة عملية . الشركة العربية للمشرويات والعصائر سس سما ممعم ا عم مم م م م و مس ها 
هوامش القصل الرابع اا ا 0 


المقسم التثالث العوامل السدئية المؤثرة فى سلوك المستهلك لس الها 
الفصل الخامس : تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك معدم مه ممه لم مومه ممم مه ومو ممه ممه لمم ممم م م ومو ممه مم مه لم وه وو وم وا 0000 1111 


ماذا ثمنى بنقافه المججممع؟ قم مه ممه ممم م م معو عمفه مم ممه مم ممه ممم ممم مهمه ممه م مم ممه مه عم عم م ممه مع لمم عه م وم ممه ممه عع لله علطو س8 و 
القيم الجوهرية للمجتمع واثرها فى تشكيل ثقافته امام لا عا مور م س0 0 0 
الخصائص الهمامة للثقافة ........ 0 لقم ا اسع ل م اط ا ل هاا 
تاثر سلوك المستهلكين يثقافة مجتمعهم 0 00 لم ل مع ا بايالا 
مقارنه بين القيم الجوهرية للمجتمع الإسلامى ويعض المجتمعات الأخرى 0 00 57 
تغير يعض القيم الحضارية على المدى الطويل لا يي 0 لاس المع لكالا 





1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيؤ مع التركيز على السوق السهودية 


الميضوع الصفحة 


تابر التصصشاط التسويقى لمنشات الأعمال بالقيم الجوهريه للمجتمع ا ا ا ا ب يي 2 لمعم ممه مم يه قمقة مما 
الخلاصة 00 0 


هوامش الفصل الخامس 200 ا 00 الأان؟ 


الفصل السادس : الطبقات الاجتماعية وتثثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد هف 


تعريف وخصائص الطبقات الاجتماعية 00 هفو 
الطبقة الاجتماعية وبسلوك المستهلك لم تين 
طرق قياس الطبقات الاجتماعية 00 سل سس ليو 
كيفية إعداد الإستراتيجية التسويقية للطبقات الاجتماعية المختلفة 00 0 


الفصل السابع : تشر الأسرة على سلوك المستهلك مم ل م مه ممم مه مم م وم ممم سه موه سه مه ممه ممق ممه جم مم مه مم هله مم مم هته م مط ممم م هل ف« 


تعريبف الأسيرة وأنواعها ممه م مو مه ممم موه مم مه مم له رم مم مه فج حو مكوه وم يم رو مر جرم ره نمكم ممم مم مم مه كم ملم رم مم مم و ارو روم مم ور تر جر ور كرك مهن رن برع فم مم مم وم مه وم وم لم لم و مه مر م م ممم مامه م1؟ 


اتخادذ القرارات السراننة داخل الأسيرة وتسور سمه مد ممه موف ة رةه موم ومو ةفد يوم ةماع يه مهمون فيزم ءتي يميم تم رمرم مه موه رمرم تور ةم مر زر رم ام زم رت ة ء مم تمه م مه مو سي ا 


دورة حداة الأسرة ا 00 ل تن 2ن 
الخلاصة ام ع ا م م ع ع م ا مس م ا م ع 4و 
حاله عملية : مرحلة الزوا ج الحديث ا ا ا ا 00 0 000 زرك4 


هوامش الفصل السابيع ل ره لوطه له م ا ا عه مط ا ا ع ا و و سا ع ع ليا هس 


القصل الثامن : الجماعات المرجعية وتأشرها على سلوك المستهلك ممه ممه ممم مهمه مو م عم ام عو عه موه موه ل ل ل ا الأو * 


ملكي 
أسياب خضوع المستهلك لتاشر الجماعات المرجعية لمعيه ما وم مم مو ف مف جم ممه ممه مت ممه مم وو ةرم وم ممم مه ممم و هوف 0 الإلياي 
تطييقات تسويقيه لمقهوم الجماعات المرحقية ......... ---3 
الخلاصة ا 0 قمم يه جم ممم تومو مو رةه ول مه ع مله طم وم 0 لياس 


حاله عمليهة : استخداح النجوم فى الاعلان منرم مم مم لم م ام مو مم مم لم مم مو وم ممه ممه مم مه مم ف عت رق مم رف ممم مه مجه خ مع ما مر فم مم و تمه مم مم عتمم روم و مر اه مم كم ررق 44 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الموضوع الصفحه 





هوامش الفصل الثامن اا ا ا ل 
الفصل التاسع : الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى 0 220 
العوامل الموققية المحيطة بعمليتى الشراء والاستهلاك 0 متم مه وم ع مه م سوم م ممه لمر متم لوم ملم لوم مو ووه يح ياج 
أولاً : الظروف المحيطة يعملية الاتصال ا ا 0 
ثانا : الظروف المحيطة يعملية الشراء ا 30 
ثالكًا ٠‏ الظروق المحيطة بعملية الاستهلاك ا ا 30 
تفاعل الفرد مع الظروف المحيطة به م مل ا 0 لس ررس 
العوامل الموقفدة غير المتوقعة ا م م ا ا 20 
الاستراتيجيات التسويقية وظروف استخدام المنتجات 0 ال 
الخلاصة . ا ا ا 0غ 
حالة عملية : ادمان التسوق 00 م .ل ملي سس سس مام يقس 
هوامش الفصل التاسم 6 00 ممما مما ا مما ا ل سا اا عم لسو ا لبي 
القسم الرابع : العوامل النفسية المؤئرة فى سلوك المستهلك لالس ل ل لايس 
الفصل العاشر : دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 0 لل ل طبع 
طبيعة الدوافع الإنسانية .... لوه عه مه عه لع عد وه وه لط مسا له مع ص و مساك اع اط سو وا يس 
المدارس العلمية للداقعيه ا ا 0 
نموذج مبسط الدافعية سرامم اه عه ع ا ا ع و ع ع ع علس 
العلاقة بين دوافع المستهلك وسلوعكه الشرانى مه وم ل مه و و موه ع سه م عه م و ل وم ل عط ا مط و طم عو امو ولو وم ا 1ج اس 
انواع الدوافم الإنسانية لم عه ته موه عه ع عه و وه عد ع لطع م ع سه ع ع ع ا معاوه لس وه ممم ست مس ممعم و طه عط ل * 
الحاجات الإنسانية .... اا 0 لالس 0 ماخ 
طرق قياس الدوافع 00 لومم م م له اس ا لما ع مع مع مس اس ا 0 ارطع 
الخلاصه 0 0 > 
حالة عملية : شركة الوادى لمستحضرات التجميل ا ل ل لجس 
هوامش القفصل العاشر 0 مامه ع وم مومه ومو قم ممه مج وه ممع ممه و م سه وموم ورم ع م طسو و ل #1 ساس 
الفصل الحادى عشر : الإدراك الحسى وساوك المستهلك ماما ام ا ووه مه م ع وو عع وا لط سا اه ا و ا ل اس 
ماهو الإدراك الحسى ؟ ام ل لمم ل لل لع جوع ل ا ا 
الأجيزة الحسية فى الإنسان 000 0 ا 0 





م سلوك المستهلك بين النظريه والتطييق مع التركيز على السوق السعودية 


اللو ضوع الاسافلقة 


34 ١ الأ‎ 3 | ّ ١ 
7 ت‎ 
0 
0 . لم‎ 
وك‎ 3 3 
. - |] 0 ١ 
- 


عرائق الادراك الحسى لعا عاذ عم امد سي و ا 7277700 110 00079 و او و غضه هق وي و فكوا رك عقا ف عاق عفرو ود و ره وه توا يا و يوسو اجا عاو هارع ينف ودع اودع ا ا ان ا م ات 6 له قسوو ق8ه وواه رودم مر ومرره هم أسهعذر ١‏ ىج 1 


شوأامسش الفصل الحادى عسل - ا ا رمسم ل امو ا 7 ا 00100000000 يي 


الفضبل الكائن عشدن + التغلة وعلاقتة بالسلوك الاشتهلاكى للأقران ل ل ا" 


أولا : المدرسة السلوكية .. 305 00110111 3-5 
١‏ - نظطرية التعلم الشرطى التقليذى ارالكلاب يم باك 5 *ش*2ظ لان كو وتات اذه الفنووة كد فهك ا ١‏ 


. 1١ 


0 00 الاجتمامى 
ت السشويفب لنظرية اك الاجتماعى ... 00101 0 1 


لجنا 


الفصل الخال فقيس + الاتجافات القناسة اللاقزاك وا قرعا على سلركوم الشراض والاكلاك سي د 


سلوك المستهلك بين النظرية. والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الموضوع 


استخدام الاتجاهات النفسية قى اعداد الإستراتيجيات التسويقية للمنششاة .. 


««ام توايه سمه عع شمو وس م رودل م مهس هساك تيمو موا عه يس سس هس وز" مم مهم وم رورس تسسه مو هسه خ ورور الح هس سام مساك 55 ههرم ابره ااه هس مز" سيره تهه سه سم مارس رهام س سس مضه خرن 


الفيسهعم الخامنس « اط سك ا 0 


الفصل الرايع عشر : قضبابا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك 0 
الحواتنتى السلوكده فى تسيو دق الكل مأك ...ب تت د سس عد ملم م م 0 


قدمهة امسج من وجيهة نظر الفميل 0 
توطيد العلاقات مع اللقمقللاء ... . ممم عت 00 
حقوقى ملكنه القلامة الْتكأرقة مم م ميت مس م مم مم م ممم مه ممم ممه موه هيه عه مم ممع ممه م ا 


السنويق الاجتماعى ......ب..... .. ا 0 
المسؤولية الاجتماعية لمنشات الأعمال وحماية المستهلك ........... ا 0 


الفصيل الخامس عشر : نمودج ميسبط لسلوك المستهلك حا ا 00 0 


القرارات الشرانية محصلهة لعوامل كشرة اي ا ا ا ا يي ا ا يي ا ا ا ا ا ع ا 0 حل ا ل 
الدروس المستفادة فى تصميمن الإستراتيجيات التسويقية القعاله 0 


قائمة المراجع .............. 


أولا المراجع العربية ع ب ننب..... 
ثانيا : المراجع الأجزيية ع ل ل لو علخ لم م موه مف رقف ممه لمعم همل لومم مو ممه ل عو ممم مم مو موف ويه م ممم ممه مومهو م ممه ممه ممم ع م مم مومه مم وف مق 


قائمة وتعريف بالمصطلحات مرتية أبجديا باللفة العربية .. . 


قائمة المصطلحات مرتة أيجديًا باللفة الانجليزية . ............ 


مغ 
ا 
ه]* 
اباغع 


امام 


0 
دا 


لالاع 


امع 
أمع 


كمع 


ىم 





٠١‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


تمديم 


المستهلك هى محور نشاطاتنا التسويقية . فكيف نضع خططنا التسويقية ويرامجها دون أن نعرف ماذا يريد المستهلك ؟ 
إنه سؤال مطروح للتفكير الجدى , لأن علينا كمسوقين أن نعرف ماذا يدور فى (الصندوق الأسود) المسمى رأس الإنسان !. 
وبدون هذه المعرفة لايمكن أن نضع أهدافا وبرامج فعالة موجهة نحو الشريحة المستهدفة . 
المترابط والشامل والحديث . اضافة إلى هذا . فإن الكتاب الذى بين أيديكم . يقرب إلينا النواحى العلمية بأسلوب شيق 
ويضيق أبعادًا ثمينة , مثل : اعتبار التواحى التطبيقية والعملية إلى جانب كونها كنرًا من الدراسات المرتبطة بالبيثة 
والمنشات السفودية ودات القلاقة بالمستيلك السعودى . 

والكتاب يستخدم يكثافة المؤثرات القعالة من أشكال وجداول ورسومات توضيحية ونماذج من إعلانات تجارية ؛ ويعطى 
قائمة للمصطلحات باللفة العربية والإنجليزية ويشرحها , بالإضافة إلى كونها تعالج أفكاراً ومفاهيم جديدة . وهذه ميزات قل 
أن توجد فى الكتب العربية . 
السنوات القادمة . إنه كتاب أساسى يوصى به بقوة فى مرحلة البكالوريوس . وكذلك فى مرحلة الماجستير , بالإضافة إلى 
هنه . 

أقول كل هذا لاأسباب المنطقية المذكورة وأضيف سيبا آخر هو معرفتى بالدكتور أحمد على سليمان كزميل وأستاذ 


يستقيد منه الدارس والقارى . 


والمستشار فى شؤون التجارة الدولية 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطييق مع التركيز على السوق السقودية ١١‏ 


مقدمة المؤّلف 


علم سلوك المستهلك : 


يعتبر ظهور علم سلوك المستهلك فى السنوات الأخيرة من أهم التطورات العلمية التى شهدها العالم خلال ريع القرن 
الأخير . وقد بدأت دراسة سلوك المستهلك كاحد فروع التسويق فى العديد من كليات ادارة الأعمال فى الولايات المتحدة 
الأمريكية فى أوائل الستينيات من القرن العشرين الميلادى ؛ إلا أن أهمية هذا الفرع من الدراسة ظلت تتزايد عاماً بعد 
الآخر حتى أصبم فى الوقت الحاضر واحداً من المقررات الأساسية التى يتحتم على الطلاب دراستها فى معظم كليات العلزم 
الإدارية بالعالم - وخاصة المتخصصين فى التسويق - كشرط للتخرج والحصول على درجة البكالوريوس , بالإضاقة الى 
دخوله كمتطلب في الكثير من برامج الماجستير فى إدارة الأعمال التى تقدمها معظم الجامعات . 


ترسشبط دراسة سلوك المستهلك ارتياظا وثيقاً بالمفهوم التسويقى (]م0027266) 8/13116)128) الذى ظهر فى الخمسينيات 
ْ من القرن العشرين الميلادى ويئص على أن نحا مش اريم الأممال برتاز أساساً على دراسة وفهم رغبات المستهلكين 
العوامل والظروف التى تؤثر فى قراراتب. ان والاستهلاكية وتؤكد التطورات الحديقة فى علوم الإرارة على ارا 
والاهتمام الشديد الذى أبدته منشات الأعمال لتطبيقه لخير دليل علي ذلك ٠‏ ويشير هذا المفهوم إلى الفلسفة الإدارية القائلة 
بأن المؤسسات الناجحة يجب أن تتخذ الإجراءات الكفيلة بقيام جميع العاملين فى كل إداراتها بتحسين أدائهم بما يكفل فى 

النهاية تحسين حودة متتجاتها بصفة مستمرة طيقًا للمستوى الذى بحدده عملاوها . 
وبالرعغم من أن دراسسة سلوك المستهلك لها جذورها المنطقية فى ميدان التسويق فإنها تميزت خلال مراحل تطورها 
أولا : اجتذيت دراسة سلوك المستهلك فى بدء نشاتها - ومازالت تجنذب - العديد من العلماء والباحتين المنتمين إلى العلوم 
الاجتماعية الأخرى . مثل : علم النفس وعلم الاجتماع وعلم الاقتصاد وعلم الأنتروبولوجيا الثقافية (الدراسة 
الحضارية للإانسان) وغيرها من العلوم السلوكية والاجتماعية ؛. وشكلت مساهمات وأبحات: مؤلاء العلماء والباحثين - 

ما زالت - إضافات هامة ومفيدة لدراسة سلوك المستهلك . 


1 


ثانيا : بدات شخصية مادة سلوك المستهلك نتبلور ونتميز كعلم قائم بذاته ومستقل وأصبحت لها ميادؤها واصولها ومفاهيمها 
ومنهجها البحثى الخاص بها على الرغم من انتمائها لمجموعة العلوم التسويقية بصفة عامة . 

على أن الاعتماد الكبير لدراسة سلوك المستهلك على العلوم الاجتماعية والسلوكية واقتراضها الكثير من المفاهيم والمبادئ 
والنظريات من تلك العلوم ؛ ثم تطبيقها على سلوك الأفراد فى قيامهم بدورهم كمستهلكين لم يكن عيبا ينتققص من قدر هذا 
العلم الناشئ : بقدر ما كان تحدياً لباحثيه , ودافعاً قويأ لهم للابتكار ولإعمال التفكير الخلاق , ويدّل المزيد من الجهد من 
اجل فتح آفاق جديدة للمعرفة النافعة » وخاصة فى مجال التطبيق العملى . وبذلك استطا ع مسؤولو التسويق أن يزيدوا من 
فهمهم لجماعات المستهلكين . ولطبيعة سلوكهم الشرائى والاستهلاكى تحت مختلف الظروف مما ساعدهم على إعداد 
الإستراتيجيات التسويقية المناسبة والفعالة ومكُنْهِمِ من تدعيم المواقع التنافسية لمنتجاتهم فى مواجهة المنتجات والعلامات 
التجارية الأخرى فى سوق يتسم بالعالمية والانفتاح والمنافسة الشديدة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مغ التركيز على السوق السعودية وال 


ولما كان علم سلرك المستهلك يهتم بدراسة السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد ويهتم يفحص خصائصيم وحاجاتهم 
ورغغباتهم المتميزة من أجل إعداد البرامج التسويقيه الملائمة لهم . فلا مفر من أن يكون هذا العلم مرأة صادقة لواقم 
مستهلكى هذا العصر الذين يتميزون بارتفا ع الوعى الاستهلاكى , وبالأساليب المعيشية المتجددة .. مرأة تعكس بحق الحيوية 
والطموح والتفير المستمر والبحث عن الأفضل الذى يتصف به هؤلاء المستهلكون . غير أن العبء الواقع على عاتق ياحتثى 
المستهلك لا يتوقف عند دراسة , واكتشاف تلك الخصائص والتغيرات ؛ وانما يتعداها إلى محاولة اكتشاف حلقة الوصل بين 
مقدمات سلوك المستهلك ونتائجه والعمل على تفسير العوامل والأسباب التى تربط بين المقدمات والنتائج فى محاولة لفهم تلك 
الأسباب والعوامل , وبذلك يتسنى لمديرى التسويق فهم سلسلة الأحداث السلوكية التى يمر بها الأفراد والتنبؤيها بصورة 
أقرب إلى الدقة مما يمكنهم فى النهاية من إعداد البرامج التسويقية الفعالة التى تخاطب القطاعات المناسبة من المستهلكين 
وتلبى حاجاتهم ورغياتهم بيتما تنجح المنشاة فى نفس الوقت فى تحقيق أهدافها التسويقية . 

إن دراسهة سلوك المستهلك هى فى الواقم دراسهة الطبامع اليشرية وللدوافع الإنسانية فى مختلف صورها ليس ففط فى 
نطاق السوق . وإنما كانعكاس صادق لفلسفة الإنسان وسلوكه فى الحياة ؛ فالسلوك الاستهلاكى للإنسان ما فو الا تعبير 
حى وامين عن قيمه | لشخصية ومعتقدانه وفلسفته فى الحياة . وصدق رسول الله صلى الله عليه وسلم حين قال فى الحديث 
الشريف الذى رواه عنه أبو سعيد الخدرى رضى الله عنه : (من أكل طيباً وعمل فى سينة وامن الناس يوائقه دخل الجنة . 
قالوا : يارسول الله إن هذا قى أمتك اليوم كثير ؛ قال ٠‏ وسيكون فى قرون بعدى] رواه الترمذى والحاكم وقال صحيم 
الاستان . 


يمثل محاولة جديدة وجادة لتحليل السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد باستخدام منهجية تربط نتائج هذا السلوك 
بالعوامل المسببة له على اختلاف أنواعها . ولكى تتحقق الفائدة المرجوة منه , فالكتاب لا يتعرض فقط للنظريات والمبادئ 
والمفاهيم السلوكية ذات العلاقة . ولكنه يشتمل أيضنًا على الكثير من الأمثلة العملية والتطبيقات التسويقية لتلك المبادئ 
والنظريات وخاصة فى السوق السعودية ؛ وسيجد القارئ فيه العديد من الأمثلة التطبيقية المتنوعة التى تغطى جميع عناصر 
المزيج التسويقى , وخاصه ما يتعلق منها بالمجال الإعلانى حيث يحتوى كل فصل من قصول الكتاب على عدة أمظة توضح 
كيفية استخدام المفاهيم السلوكية فى الإعلان . وهكذا يتميز بالمزايا التالية . 
»# هذا الكتاب هو أول مرجع عربى متخصص فى علم سلوك المستهلك يناقش المادة العلمية بكثير من العمق والتمحيص , 
مع عرض النظريات المرتبطة به وتطبيقاتها العملية جنبا إلى جنب , ويأسلوب سهل يفهمه المتخصص وغير المتخصص 
ويطرق توضيحية متعددة تشمل عرض النمادّج المناسية والأشكال والجداول ذات العلاقة . ومما يساعد على وضوح الفكرة 
احتواء الكتاب على عشرات الأمثلة التسويقية من واقع الحياة العملية فى كل فصل من فصوله ؛ وبالرغم من أن الكناب 
يتعرض لأحدث نظريات سلوك المستهلك إلا أنه لم يهمل النظريات والمساهمات العلمية الكلاسيكية التى كان لها أثر عميق 
فى إرساء دعائم هذا العلم . ولا يعنى ذلك أن الكمال قد تحقق لهذا الكتاب فالكمال لله وحده سيحانه وتعالى . وقد كنت 
أتمنى أن يضم الكتاب بين دفتيه بعض الموضوعات الأخرى ذات العلاقة بسلوك المستهلك وأن يناقشها بالتفصيل - رغم 
الاشارة السريعة إلى يعض ما يتصل بها فى بعض موضوعاته - مثل : انتشار الابتكارات داخل المجتمع 01 0(]11005107آ 
15 وفيادة الراى الاستهلاكى م1220615[1 00121017 02761ا08) غير أن المساحة المخصصة للطيع لم 
تسمح بأضافة نلك الموضوعات ٠‏ ونامل أن يتم ذلك فى طبعة قادمة للكتاب بإذن الله , علمًا أن بعض الوضوعات الأخرى 
التى لم نخصص لها فصلاً مستقلاً قد نوقشت فى فصول متعددة عند التعرض لعلاقتها بالمقاهيم المختلفة بتلك الفصول , 
مثل : موضوع اهتمام المستهلك بالشراء ])12100[1065168 . 


١‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


يركز الكتاب بصفة خاصة على السوق السهودية والسوق العربية بصفة عامة : ويعطى العديد من الأمشة والتطبيقات 
المرتبطة بالإستراتيجيات التسويقية عليها , بالرغم من أن النظريات والمفاهيم التى يناقشها الكتاب قابلة للتطبيق فى أية 
سوق مم أخذ القيم والعادات والتقاليد السائدة فى المجتمع فى الاعتبار . 

+ يضم الكتاب عرضا ملخصصا لنتائج الفالبية العظمى من الدراسات المنشورة عن الجوانب السلوكية للمستهلكين السعوديين 
وانماطهم الشرائية والاستهلاكية فى مواضع متعددة منه وحتى تاريخ طبهه ؛ مع مقارتة ذلك السلوك كلما أمكن يسلوك 
المستهلكين فى البلدان الأخرى . 

> يحتوى الكتاب على مراجعة للكثير من أدبيات سلوك المستهلك , الكلاسيكى منها والحديث . 

+« يتعرض الكتاب فى فصول كثيرة لطرق وأساليب اليحث العلمى الستخدمة فى مجالات سلوك المستهلك المختفة . مما يفيد 
الباحث ومدير التسويق - على السواء - فى الاسترشاد بها فى بحوثهما النظرية والتطبيقية . ومن الأمثله على ذلك طرق 
الفياس المشروحة فى الفصول : الدالت والرايع والسادس والعاشر والحادى عشر والثالث عشر . 

* يوجه الكتاب جزءا كبيرًا من اهتمامه إلى كيفية تطبيق المبادئ السلوكية التى يناقشها عمليًا فى رسم الإستراتيجيات 
الخاصة بالعناصر الأريعة للمزيج التسويقى , ويعطى أمتلة متعددة على أساليب تطبيق تلك المبادئ فى الإعلان من الواقع 
السعودى . 

* نظرًا لانفتاح السوق السعودية للمستثمرين الأجانب والحاجة الماسة من جانب مسؤولى التسويق إلى معرفة المصطلحات 
التسويقية باللغة الإنجليزية واستخدامها عند تعاملهم مع أقرانهم الأجانب ‏ فقد تم جمع كل المصطلحات السلوكية الواردة 
بفصول الكتاب فى قائمتين خاصتين فى نهايته تم ترتيبهما أيجديًا بكل من اللغتين العربية والإنجليزية مع شرحها باللفة 
العربية . 

ونظرًا لأن هذا الكتاب يهتم بسلوك المستهلك بصفة أساسية , ويفترض أن القارئ لديه فكرة مسبقة عن مبادئ التسويق , 
وخدمة للقارئ: الزى لا تتواجد لديه أئة فكرة مسيقة عن التسويق فقد خصصنا ملحق الفصل الأول لإعطاء هذا القارئ فكرة 

سريعة عن ماهية النشاط التسويقى وأيعاده لمراجعته أولا قبل البدء فى قراءة الكتاب . 
وأخيرا وليس آخرًا أود أن أتوجه بجزيل الشكر والعرفان لأخى وصديقى الموقر الدكتور عبد الرحمن بن يوسف العالى 

وكيل معهد البحوث والدراسات الاستشارية بالجامعة حاليًا ورئيس قسم إدارة الأعمال بكثية العلوم الإدارية يجامعة الملك 

سعود سايقا لتشجيعه الدائم لى من أجل كتاية هذا الكتاب , كما أود أن أعبر عن عميق شكرى وامتنانى للاخوة الأعزاء 
الدكتور محمد لطفى الزليطنى الاستان يكلية الآداب جامعة الملك سهود والدكتور شهاب فارس الأستاذ المساعد بكلية اللفغات 
والترجمة جامعة الملك سعود وخبير اللفة اليابانية وقضيلة الأستاذ محمد مبارك الدوسرى لتعليقاتهم القيمة فيما يتعلق 

بالمقارنة المعقودة بين القيم الإسلامية والأمردكية واليابائية بالفصل الخامس . 

أسال الله سبحانه وتعالى أن أكون قد وَفَقْت قى المساهمة بإضافة جديدة ومفيدة للمكتية العربية من خلال عرض جانب 
شيق من الدراسات السلوكية وتطبيقاتها التسويقية ؛ باسلوب واضح ومبسط يسهل على الطالب استيفابها ويمكن مدير 
التسويق من الاستفادة منها عند رسم الإستراتيجيات التسويقية لمنشأته ويوضح لرجل الإدارة بصفة عامة أهميتها لنجاح 

المنشأة » وأتمنى من المولى العلى القدير أن ينفع به كل من يقرأه وآن يجعله فى ميزان حسناتنا جميا . 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفوديةه ١‏ 


رلاسسدنى فى النباية إلا أن أنتبل الى الخالق تيارك وتفالى داعبا : 


«رب أوزعنص أن أشكر نعمتك التى أنعمت على وعلى والدى وأن أعمل هالدا ترضاه واد خلنى 
بركمتك فس عبادك الصالحسن» 


انة على كل شوء قدير , والله المستعان . والحمد لله رب العالمين فى الأول وفى الآخر . 
الرياض فى شير محرم 9١4١ه‏ / مايز 154١م‏ :., 


الزلف 


١‏ سلوك المسثهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السسوق السفودية 





يهتم القسم الأول من هذا الكتاب بالتعريف بسلوك المستهلك وتطوره 
التاريخى خلال الثلاثين سنة الماضية . ويوضح الأهمية التى حظى بها بين كل 
من الدارسين ورجال الأعمال ؛ مما أدى إلى زيادة تأثيره على الإستراتيجيات 
التسويقية الغالبية العظمى من الشركات » كما يعرض لخطوات اتخاذ القرار 
الشرائى التى يمر بها المستهلك . 

يتكون هذا القسم من فصلين . يناقش الفصل الأول المفاهيم الأساسية 
اسلوك المستهلك والمراحل التاريخية التى مر يها والأسباب الرئيسية التى 
ساعدت على نشوئه وتطوره » نم ينتقل النقاش بعد ذلك إلى استعراض العلوم 
الاجتماعية والسلوكية التى يستمد منها هذا العلم جذوره والكثير من ميادئه 
ونظرياته ؛ وفى النهاية يسرد الفصل ياختصار الموضوعات والاتجاهات 
الحديثة فى دراسة سلوك المستهلك والمحاولات العلمية والبحثية الأخيرة فى هذا 
الحقل ؛ علما بأننا سنعود الى مناقشة بعض هذه الموضوعات بشىء من 
التفصيل فى القصل الرابع عشر من الكتاب . 

أما الفصل الثانى فيناقش بالتفصيل عملية اتخاذ القرار الشرائى وأنوا ع 
القرارات الشرائية وأساليب الحل التى يلجأ إليها المستهلكون عند تفرضهه 
للمشاكل الاستهلاكية . 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السقوديةه 


المصل الأول 
طبيعة سلوك المستهلك وأهميته 


من المعتاد أن يذهب كل منا إلى الأسواق ويقارن بين أصناف البضائع وأسهارها وجودتها ويشترى العديد من السلع 
والخدمات لنفسه أو لعائلته , فكلنا تنفعل ذلك لأننا مستهلكون عاديون ؛ ولكننا فى الواقع لا نفعل ذلك بنفس الاهتمام وينقفس 
التوقيت وبنفس الكيفية ٠‏ فالاهتمام الذى نوليه لعملية الشراء والوقت الذى نقضيه فى البحث عن منتج ما والكيفية التى 
نشترى بها ذلك المنتج تختلف من فرد لآخر . والمنتجات المتنوعة بطبيعتها تتطلب درجات متفاوتة من اهتمام المستهلك وجهده 
فيعضها يحتاج إلى مزيد من البحث والدراسة وجمع المعلومات وال مقارته فيما بينها . كما فى حالة شراء منزل أو سيارة أق 
أحد الأجهزة الكهربائية المعمرة والبعض الآخر لا يحتاج إلى معلومات كثيرة أو جهد شرائى كبير وإنما يأخذ شكل الشراء ؛ 
الروتينى كما فى حالة شراء الخيز والحليب والحلوى . وقد يجد البعض مهنا سعادة كييرة فى عمليتى التسوق والشراء نيثما 
يشعر البعض الآخر بالسأم من عملية البحث والمقارنة السابقة لعملية الشراء أو المصاحبة لها .. وهكذا تختلف الآنماط 
الشرائية للمستهلكين ويكتنو ع سلوكيم الاستهلاكى ٠‏ فماذا تعتى بالمستهلك وما هو سلوكه ؟ 


تعريف المستهلك : 


ستخدم اصطلاح 'المستهلك عاده للتعبير عن توعين من الوحدات الاستهلاكية ؛ فما : المستهلك الفردى أو النهائى 


والمستهلك التنظيمى . 
المستهلك الفردى أو النهائى - 0151111161) [1122 تان 15017101131 


طبيب الأسنان أو للاستهلاك العائلى , مثل شراء المواد الغذائية اللازمة للأسرة : أو شراء سجاد وستائر للمنزل . فى مثل 
هذه الأحوال يتم الشراء بهدف الاستهلاك النهائى للمنتجات ٠‏ ولذلك يطلق على المستهلكين الأفراد أيضا اسم المستهلكين 
النهائيين . 

وهناك فرق سن «« المستهلك - 001151010161)؛ وا: العميل - :005601726)» , فالمستهلك هو أى فرد يبحت عن سلعة أو خدمة 
معينة بغرض الشراء ؛ أو يقوم بتقييمها أو الحصول عليها أو استعمالها أو التخلص منها . أما العميل فهو الفرد الذى 
يشترى احتياجاته بصفة منتظمة من احد المحلات التجارية ؛ إذن فهو عميل دائم لهذا المحل التجارى : ويذلك فقد يكؤن 
«المستهلك» «عميلاً» دائمًا لأحد المتاجر أو قد لا يكون ‏ وعلى ذلك فعصطلح ” العميل ' يرتيط أكثر ما يرتبط بشركة معينة أو 
يمحل تجارى مهين » بينما لا يرتبط مصطلح المستهلك 2 بأى شركة أو بأى محل تجارى . 


المستهلك التنظيمى - 0251112161) [5821122010112() 

يعرف النوع الثانى من الوحدات الاستهلاكية باسم المستهلكين التنظيميين ويشمل المنشات التجارية والصناعية 
والزراعية والمؤسسات الحكومية والهيئات فير التجارية التى لا تستهدف الربعح . كالجمهفيات الخيرية والملاجئ وهيئات 
الإغاثة ومراكز الأبحاث . تحتاج هذه التنظيمات والمؤسسات إلى السلع والخدمات التى تمكنها من أداء وظائفها وتحقيق 
أهدافها التنظيمية كالآلات وقطع الفيار والأدوات المكتبية والأثاث والبضائع وغيرها , فالشركات الصناعية مثلاً تحتاج إلى 


سلوك المسستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهعودية 1 


طبيعة سلوك المستهلك وأهميته الفصل الأول 








المواد الخاع والأجزاء وقطع الفيار والسلع تصف المصنعة اللازمة لعمليات الإنتاج . كما تحتاج الشركات الخدمية إلى بعض 
الآلات والأجهزة التى تساعدها على أداء خدماتها للمستهلكين النهائيين كالطائرات وأجهزة الصيانة والحاسيات الالكترونية 
فى حالة شركات الطيران , والأثاتث والحاسبات الإلكترونية وأجهزة المعامل والأدوات المكتبية فى حالة المكاتب الحكومية 
والمدارس والجامعات . والأثاث والبياضات والمواد الفذائية فى حالة القنادق .. وهكذا . 


ولا يشترى المستهلك التتظيمى تلك المنتجات يهدف الاستهلاك الفردى أو الاستهلاك الأسرى ؛ وانما يتم الشراء بهدف 
الاستهلاك التنظيمى حيث تستخدم السلع والخدمات المشتراة داخل التنظيم وأثناء ساعات العمل الرسمية بهدف تحقيق 
الأهداف التنظيمدة للمنشأة أو الهدئة . 

يترتب على التمييز بين المستهلك الفردى والمستهلك التنظيمى نتائج هامه من وجهة التظر التسويقية حيث إن سلوك 
المستهلك النهائى يختلف من نواح كثيرة عن سلوك المستهلك التنظيمى » مما يترتب عليه اختلاف الإستراتيجيات التسويقية 
المستخدمة فى كل من الأسواق الاستهلاكية والأسواق التنظيمية . ويالرغم من الأهمية اليالفة التى يتمتع بها هذين النوعين 
من المستهلكين وتأثيرهما الكبير على الحيوية والنشاط اللذين يبتصف يهما الاقتصاد الوطنى ٠‏ فإن اهتمامتا فى هذا الكتاب 
سيتركز فى النوع الأول من المستهلكين ألا وهو المستهلك النهائى أو المستهلك الفردى فقط . 


تعريف سلوك المسستهلك : 
يمكن تعريف (سلوك المستهلك - 861120105 2017501067)) بأنه مجموعة الأتشطة والتصرفات التى يقدم عليها 
المستهلكون اثناء بحثهم عن السلع والخدمات التى يحتاجون إليها بهدف إشبا ع حاجاتهم لها ورغياتهم فيها , وأثناء تقييمهم 

لها والحصول عليها واستعمالها والتخلص منها » وما يصاحب ذلك من عمليات اتخاذ القرارات !(') . 

يشتمل هذا التعريف على عدهة افتراضات ضمنية يمكن إيجازها فيما يلى : 

١‏ - قد تكون عملية اتخاذ القرار الشرائى فردية أو جماعية بمعنى أن بعض القفرارات الشرائية قد تكون فردية ويتخذها 
الفرد وحده ؛ دون اشتراك او ثاثير يذكر من الأخرين : كما فى حالة اتخاذ قرار بشراء كتاب ما أى شراء بعض 
الملايس الشخصية ؛ بينما تحتاج يعض القرارات الأخرى الى اشتراك أكثر من عضو بالأسرة فى اتخاذها مثل . اتخاذ 
قرار بقضاء الأسرة للاجازة الصيفية بالخارج . ' 

١‏ - يتضمن سلوك المستهلك نوعين من الأنشطة يشتمل أحدهما على مجموعة من الأنشطة البدنية ٠‏ مثل : التسوق 
والتحدث مع رجال البيع وجمع المعلومات اللارّمة .. إلخ . بينما يتضهن النوغ الآخر مجموعة من الأنشطة الذهنية , 
مثل : تحليل المعلومات والمقارنة بينها واتخاذ القرار الشرائى .. إلخ . 

” - سلوك المستهلك ليس سلوكا اعتباطيًا أو سلوكا عشوائيا فى أغلب الأحوال . وإنما يحكمه ويوجهه هدف أو مجموعة 
من الأهداف ترمى إلى إشباع حاجاته غير المشبعة حاليا . 


طبيعة دراسمة سلوك المستهلك : 

إن سلوك المستهلك جزء لا يتجزأ من السلوك الإتسانى العام » فالأفراد يقضون معظم أوقاتهم - بطريقة أو بأخرى - فى 
استهلاك أو استخدام السلع والخدمات المختلفة . كالملايس والوجبات الفذائية والمساكن والأجهزة الكهربائية والإلكترونية 
والكتب وخدمات الفنادق وشركات الطيران والمؤسسات المالية والمصرفيه .. إلغ » وعلى ذلك فالاعتبارات التى تؤثر فى سلوكنا 
العام كبشر هى نفسها العوامل التى تؤثر فى سلوكنا كمستهلكين . وتجعل أنماط شرائنا واستهلاكنا متنوعة وكثيرة ؛ 
فاليعض منا حريص فى شرائه وفى استهلاكه , والبعض الآخر ينفق بيذخ , واليعض مقتصد والبعض الآخر مسرف ', 
وأحيانًا نجد أنفسنا مضطرين لشراء المنتجات التى لا تعجبنا ولكنها تحوز إعجاب ورضاء الآخرين بالرغم من اختلاف 





1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


القصل الأول ١‏ طبييمعة سلوك المستهلك وأهميته 

أنواقنا وتفضيلاتنا عن أنواقهم وتفضيلاتهم , وهكذا تتنوع الدوافع وتختلف الأسباب ويخضع المستهلك لتأثيرات متعددة 

بعضها داخلى . مصدره العوامل النفسية الخاصة يه ويعضها خارجى مصدره القيم الحضارية والعادات والتقاليد السائدة 
ويصفة عامة تتضمن دراسة سلوك المستهلك وصف وتحليل تصرقات المستهلكين فى السوق . من حيث ما يشترونه ولماذا 

وكيف ومتى وأين يشترونه (") , وتلخص هذه العيارة فى الواقع العناصر الأساسيية التى تتكون متها دراسة سلوك المستهلك : 
بذاتها دون الأنوا ع والعلامات الأخرى . 

- وتعنى عبارة «لماذا يشتريه» الدوافع والأسياب الكامنة وراء القرار الشرائى . 

- وتشير عبارة «كيف يشتريه إلى الكيفية التى يتم بها الشراء » سواء كان الشراء يتم نقدا أم بالأجل ؛ وسواء كان فرديا 

- وترمز عبارة «متى يشتريه» الى زمن الشراء سواء كان ذلك وقَنًا معيثًا أثناء أحد أيام الأسبوع أم خلال عطلة نهاية 
الأسبوع ٠‏ وسواء نم ذلك صباحا أو بعد الظهر أم مسساء ؛ وسواء كان خلال موسم معين صيفا أو شْنَاء أو ربيعًا أو 
خريقا . 
المراكز التجارية الذى بفضل المستهلك زيارتها والتسوق فيها بل وتعنى أيضًا المنطقة الجفرافية التى يفضل المستهلك 
التسوق فبها كالمنطقة الغربية من المملكة العربية السعودية مثلاً . 
ولنأخذ مثالاً بسيطًا على السلوك الاستهلاكى المرتبط بشراء زجاجات المياه المعبأة حيث تتطلب دراسة هذا السلوك 
الإجابة عن الأسئلة التالية : 

- من هم المستيلكون الذين يشترون المياه المعياة يبصفهة متتظمة ؟ وما هى خصائصهم ؟ وفى أى المناطق الجغرافية يعيشون 
ويتسوفون ؟ 

- لماذا يشترى هؤلاء المستهلكون المياه المعيأة ؟ هل الفرض من شرائها هو الشرب فقط أم الشرب بجانب استخدامها فى 
الطيخ واعداد مشروبات أخرى كالقهوة وغيرها ؟ 

- متى يشترى المستهلكون هذه الزحجاجات ؟ هل يتم الشراء خلال أيام الأسبوع أم أثناء عطلة نهاية الأسيوع ؟ هل يتم 
الشراء صباحًا أح مساءٌ ؟ هل هو على مدار السنة أم فى فصل معين من الفصول الأربعة ؟ 

- ما هو طول الدورة الشرائية لزجاجات المياه المعبأة ؟ بعبارة أخرى . فل يشترى المستهلكون هذه الزجاجات مرة كل يوم أو 
مرة كل أسبوع أو مره كل أسيوعين أو مرة كل شهر .. إلخ ؟ 

- فى أى أوقات النهار أم الليل يستهلكون هذه المياه ؟ وفى أى المناسبات ؟ 

- ما فى الكمية التى يشتريها الستهلكون من هذه المنباه عند كل زيارة للمحل التجارى ؟ 

- ما هى العلامات التجارية التى يفضل اللستهلكون شراعها من المنتجات المحلية والمستوردة ؟؛ 


قد تكشف نتائج الدراسة عن أن بعض المستهلكين يشترون هذه المياه لأتها صحية أكثر من غيرفا أو لأنهم يهتمون 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ْ ور 


طبيقة سلوك المستهلك وأمميته المصل الأول 








بلياقتهم البدنية . وقد يتضح أيضنا من الدراسة أن بعض جماعات المستهلكين يفضلون علامات تجارية بعينها لأنها تتمته 
بمكانة طيبة فى أذهانهم بالمقارنة بالعلامات الأخرى : وقد تكون بعض هذه العلامات مصنعة محليًا والبعض الآخر مستوردًا 
من الخارج . كما قد تكشف الدراسة عن ان أسياب ودوافع الشراء تختلف من جماعة من المستهلكين إلى جماعة أخرى , 
كما أن ظروف ومناسبات الاستهلاك قد تختلف هى الأخرى »٠‏ ويذلك تساعد مثل هذه النتائج وغيرها منتجى المياه المعيأة 
ومستورديها على فهم طبيعة السلوك الاستهلاكى والشرائى للأفراد . هما يعينهم على زيادة كفاءة التخطيط التسويقى , 
واستهداف الأسواق المناسية -أى مجموعات المستبلكين المناسبين- وإعداد البرامج التسويقية الملائمة لهم . 
ولنضرب مثالا آخر على الجوانب المتعددة لدراسة السلوك الاستهلاكى للأفراد بالنظر إلى آلة الفاكس , التى لها القدرة 
على نقل صور للمستندات على الفور من مكان إلى آخر عبر خط الهاتف . تتيع لنا الدراسة المتعمقة لمستهلكى هذه الآلة 
معرفة الجوانب المتعددة لسلوكهم الاستهلاكى مثل : 
- نوعيه المستهلكين الذين يشترون آله الفاكس لكل من الاستعمال الشخصى (المنزلى) والاستعمال المكتبى (التنظيمى) . 
وكذلك اولتك الذين يتوقعون شراء هذه الآه فى المستقبل القريب . 
- نوعية المعلومات التى يحاؤل المستهلكون الحصول عليها ومصادر هذه المعلومات . 
- الخصائص والمميزات التى يرغبها المستهلكون فى آلة الفاكس . 
- الفوائد والمنافع التى يريد المستيلكون الحصول عليها من وراء شراء الآلة . 
- الثمن الذى ينوون دفعه فى الآلة . 
- عدد المستهلكين الذين ينوون الانتظار حتى ينخفض سعر آلة الفاكس لكى يتيسر لهم شراؤها . ونسبة هؤلاء المستهلكين 
إلى الحجم الكلى للسرق . 
- منافذ التوزيع (نوع محلات التجزئة) التى يفضل المستهلكون شراء آلة الفاكس منها . 
تساعد مدل هذه المعلومات المنتجين على وضع الإستراتيجية المناسية لتسويق آلة الفاكس أو تعديل الإستراتيجية الحالية 
يما يتناسب مع ظروف السوق , ويشمل ذلك : 
- تعديل أو إعادة تصميم آله الفاكس وإضافة الخصائص التى يرغيها المستهلكون . 
- تقدير حجم السوق . 
- أعداد السياسة السعرية المناسية للآلة . 
- إعداد الإستراتيجية المناسية للترويج واختيار الرسائل الإعلانية الملائمة التى تخاطب الاحتياجات الخاصة للمستهلكين . 
- اختيار منافذ التوزيع المناسبة ورسم السياسات الكفيلة بتوفير الآلات لمطلوية للمستهلكين بالكمية المناسية وفى الوقت المناسب . 
غير أن دراسة سلوك المستهلك لا تتوقف عند مرحلة الشراء . واتما تتعداها الى بحث السلوك المرتيط بمرحلة ما بعد 
الشراء أيضا ويتضمن ذلك فحص طبيعة الاستخدامات المختلفة للسلع والخدمات التى يشتريها المستهلك وكذلك عملية التقييم 
التى تلى تلك الاستخدامات . فمثلا قد يستخدم المستهلك اله الفاكس التى يشتريها للاستهمال المنزلى فى إرسال واستقبال 
رسائل خاصة للأصدقاء ولأفراد المائلة فقط , وقد يستخدم آله الفاكس - بالإضافة إلى ذلك - فى أغراض أخرى منها ما 
يتصل بممله أو يتجارته . رفى هذه الحالة يحتاج إلى آلة ذات طاقة وقدرة أكير ٠‏ وقد يشترى احد المستهلكين جهازا كهربائيا 
معمرا , ويعد استلامه ودفع تثمنه واستخدامه لفترة وجيزة قد يشعر بعدم الارتياح له , إما لأنه يحتاج إلى صيانة وإصلاح 
مستمرين بسبب عيب فنى أو ميكانيكى فيه , أو لأن المستهلك شعر يأنه ضحى بعلامة تجارية أخرى يعتقد أنها أفضل من 
العلامة التى اشتراها . لذلك غالبا ما يلجأ المستهلك الى استخدام عدر من الإستراتيجيات التى تهدف إلى تخفيف الشعور 
بعدم الرضاء الذى يننابه يعد الشراء , (سنذكرها بالتفصيل فى الفصل الثانى) . ولمعالجة هذا الموقف عادة ما يقوم مدير 


و سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الأول طبيعة سلوك المستهلك وأهميته 
التسويق بإعداد الرسائل الإعلانية التى تركز على تأكيد ثقة المشترى فى السلعة المشتراة ؛ وجعل تلك الرسائل جِرْءًا لا 
يتجزأ من الإستراتيجية الترويجية الشركة المنتجة . 

بالاضاقة إلى كل ما سيق ؛ فإن بحوث المستهلك تتضمن دراسة كيفية التخلص من السلعة بعد استهمالها ٠‏ وفى هذا ' 
الصدد يهتم باحئو المستهلك - مثلا - بمعرفة ما يفعله المستهلكون بالسلعة بهد الانتهاء من استخدامها : هل يخزئونها » أو 
يلقونها فى القمامة ؛ أو يعطونها لشخص آخر ء أو يبيعونها , أو يؤجروتها لفرد آخر ؛ أو يقرضونها لشخص أخر بهدف 
بين جدول الانتاج وجدول التوزيع حيث يتحدد جدول التوزيع بمدى السرعة التى يشترى يها المستهلكون وحدات جديدة من 
السلعة لتحل محل الوحدات القديمة . 

كما أن نتائج هذه الدراسات تكون مفيدة أيضا لأعضاء الحكومة ولصانعى السياسات الغامة : لأن التخلص من فضلات 
وقد دفعت هذه المشكة إلى ممارسة الضفوط على المنتجين من أجل تحمل نصيبهم فى حل هذه المشكلة » من خلال إعداد 
المنتجات والعبوات المناسبة التى تقلل من التلوث البيئى والتى يسهل التخلص منها بدون ترك أى آثار كيميائية ضارة بالبيئة . 


أهمية دراسه سلوك المستهلكٌ : 
تعتبر دراسة سلوك المستهلك من الموضوعات الحيوية التى تهم كثيرا من الأفراد وخاصة رجال الأعمال ومديرى 
الشركات ومسؤولى التسويق وطلاب ادارة الأعمال والمستهلكين عامة () , 


أشمية دراسة سلوك ال مستهلك لرجال الأعمال ومديرى الشركات : 
من وجهة النظر التطبيقية تفيد دراسة سلوك المستهلك الادارة فى منشات الأعمال من نواع كثيرة نذكر منها ها يلى : 


: اكتشاف الفرص التسويقية المواتتة‎ - ١ 
عند دراسة الأسواق التى تتواجد فيها منتجات الشركة ومقارنتها يالأسواق التى لا نتواجد فيها , قد تكتشف‎ 

الإدارة فرصا تسويقية مبشرة وجذابة يمكن أن تستفلها الشركة لمصلحتها ولتحقيق أهداف النمو المكثف . مثل : 

- تقديم المنتجات الحالية فى أسواق حديدة لم تدخلها من قبل . 

- تقديم منتجات جديدة فى أسواقها الحالية . 

- تقديم منتجات جديدة فى أسواق جديدة لا تتواجد فيها . 

- ايجاد استخدامات حديدة لمنتجاتها الحالية غير الاستخدامات التقليدية الحالية . 

- التوسع فى الأسواق الحالية عن طريق إقنا ع مستهلكين حدد بشراء المنتج . 
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طبيعة سلوك المسستهلنك وأهميته المصل الأول 
شكل رقم )١-١(‏ 
أمثثة للموضوعات محل |أبحث أثناء المراحل المختلفة للشرام 














+ كيف يقرر المستهلك أنه فى حاجة الى منتج ما ؟ 
+ ما هى أحسن مصادر المعاومات الخاصة بالاختيارات البديلة ؟ 





*# كيف تتكون الاتجاهات النفسية لدى المستهلكين نحو المنتجات وكيف تتفير ؟ 
* ما هى المؤشرات التى يستخدميا المستهلكون للدلالة على تفوق بعض المنتجحات 
على البعض الآخر ؟ 













+ هل يمثل الحصول على المنتج تجربة مؤلمة أم تجرية سارة للمستهلك ؟ 
مادا شكز اسكتاحةعة الستتيلة من «وراسة جلي الشواء؟ 
+ كيف تؤثر العوامل الموقفية . مثل : ضيق الوقت أو اسلوب العرض الداخلى 
بالمحل التجارى فى القرار الشرائى للمستيلك ؟ 















* هل أدى المنتج وظيفته المرجوة منه وحقق الرضاء الكامل للمستهاك ؟ 

» ما هى العوامل المحددة لرضاء المستهلك عن المنتح ؟ 

+ هل سسيشترى المستهلك المنتج مرة ثانية ؟ 

* فل يتحدث المستهلك عن تجربته الشرائية مع الآخرين ؟ ومل يؤثر ذلك على 
قراراتهم الشرائية ؟ 


ه كيف تم التخلص من المنتج بعد الاستعمال ؟ وما أثر ذلك على البيتة ؟ 

















المصبر : يعتمد هذا الشكل بصورة جزئية على الشكل رقم )١-١(‏ فى المرجع التالى . 
15١ل‏ .عط .(1992 بومعوظ8 لصهة للزاام :ومد/ة .مماكه8) ,امالاقاع8 ععمناكطم) تممدرولمذ .]1 أعمطء ريا 





ار سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الأول طبيعة سلوك المستهلك وأهميته 


" - تجئة السوق وتقديمه واختدار القطاعات المربحة بهدف استهدافها : 

نظرا لاتساع الأسواق وزيادة الدخول وتنوع أنواق وتفضيلات المستهلكين ؛ فقد أصبح من الصعب فى الوقت الحاضر 
إرضاء جميع المستهلكين بمنتج واحد ذى تصميم وحيد ؛ لذلك أصبع من الضرورى دراسة السوق وتحليله وتقسيمه إلى 
قطاعات متهددة باستخدام المعايير والأسس المناسبة ؛ مثل : حاجات الأفراد أو صفاتهم الشخصية أو خصائصهم 
الديموغرافية أو السيكوغرافية (أساليب معيشتهم) أو موقعهم فى دورة الحياة الأسرية , أو غير ذلك من المعايير التى 
سننائشها بالتفصيل فى الفصل الثالث من الكتاب ؛ ويذلك تكون إدارة الشركة أقدرعلى تفهم طبيعة القطاع المستهدف مما 
يزيد من فرص نجاحها فى إرضاء المستهلكين وفى نفس الوقت تنجح فى تحقيق الأآهداف الربحية للشركة . 


'" - الاستجابية السريفة للتغيرات فى حاجات وخصائص المستهلكين : 

تساعد دراسة السلوك الاستهلاكى للأفراد فى تفهم حاجاتهم ورغباتهم وخصائصهم مما يمكن الشركة من اعداد وتطوير 
الإستراتيجية التسويقية الملائمة وتعديلها يمرونة كييرة تتتاسب مع التغيرات فى حاجات المستهلكين دون أن تسيب بلك 
التفيرات فى إرهاق النشاط التسويقى للشركة أو مفاجأة المسؤولين فيها بما لايتوقعوه , ويشمل ذلك النشاطات الآتية : 
- تطوير المنتجات الجديدة التى تشبع الحاجات والرغبات المتغيرة والناشئة للأفراد . 
- إعداد الرسائل الترويجية والإعلانية التى تتفق مع قيم المستهلكين وأساليبهم المعيشية التى يستسيقوتها ويتجاويون معها . 


- تسعير منتجات الشركة بطريقة مناسية ويما بتلاعم مع تصور المستهلكين لمستوى الجودة التى تتمتع بها تلك المنتجات وما 
تتميز به من خصائص بال مقارنة بالمنتجات المنافسه . 


4- تطوير وتحسين الخدمات التى تقدمها الشركة لعملائها : 

فى ظل المنافسة الشديدة السائدة فى الأسواق تسعى الشركات المنتجة لسلع ترتيط بها بعض الخدمات كالضمان 
والصيانة وكذاك منشات الأعمال الخدمية كشركات الطيران والسياحة والبنوك إلى إرضاء المستهلكين الذين أصبع لهم 
صوت قوى ومسموع فى السوق . والذين ينزايد تاثيرهم بصورة مسنمرة على تشكيل الإستراتيجيات التسويفية لشركات 
الأعمال . ولتحقيق أفضل الخدمات للعملاء تيذل تلك الشركات فى الوقت الحاضر حجهودا مستمرة فى مجال بحوث المستهلك 
من أجل الاستفادة بنتائجها فى إعداد البرامج التسويقية الملائمة والقادرة على حِذب أكبر عدد ممكن من المستهلكين إليها 
مع الحفاظ عليهم . ومن الملاحظ أن الشركات السعودية ذات رأس المال السعودى- الأجنبى المشترك كالبنك السعودى 
الأمريكى والبنك السعودى البريطانى تقوم بإجراء البحوث بصفة مستمرة على عملائها واستخدام نتائج تلك البحوث قى 
تطوير وتحسين خدماتها إليهم . 


ه - التأثير فى الاتجاهات النفسية للمستهاكين : 
من الضرورى أن تقوم الشركة بقياس الاتجاهات والميول النفسية للمستهلكين تجاهها وتجاه منتجاتها بصورة منتظمة 
حتى تتمكن الإدارة من تفهمها والعمل على تصحيحها أو التأثير فيها إذا لزم الأمر . ومن الجدير بالذكر أن متشات الأعمال 


العربية لا تعطى كثيرا من الاهتمام لهذا التنوع من بحوث المسنهلك رغم أن الشركات الناجحة فى الخارج تنفق أموالاً ضخمة 
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طبيعة سلوك المستهلك وأهميتهد الفصل الأول 





فى هذا الشأن من أجل أن تتوفر لديها حصيلة كبيرة من آراء واتجاهات الأفراد نحو كل من منتجاتنا والمنتجات المنافسة 
سنة بعد الأخرى ؛ ويذلك تتمكن الشركة من معرفة ما إذا كانت هذه الاتجاهات ياقية على حالها أو تحسسنت أو ساعت على 


إذا اكتشفت الإدارة أن الصورة الزهنية لأحد منتجات الشركة فى مخيلة اللستبلكين بدأت تهتز أو تبهت أو تفقد تأثيرها , 
فإن من الواجب عليها أن تختار مومعا تنافسنا أكثر فعالية لذلك المنتج يالمقارنة مع المنتجات المنافسة وأن تستخدم الرسائل 
الإعلانية والوسائل الترويجية المناسية لإعادة تقديم ذلك المنتج إلى السوق فى موقهه التنافسى الجديد . وسنتكلم عن هذا 


/ - تفهم أدوار أعضاء الأسرة فى عملية اتخاذ القرار : 


ما كانت الأسرة تمثل حجر الزاوية فى بناء المجتمع كما أنها تعتبر الوحدة الأساسية والمشترى الرئيسى فى اللسوق 
الاستهلاكى . فإن دراسة سلؤك المستهلك تساعد مدير التسويق على تفيم الأدوار المختلفة: التى يلعيها أفراد الأسرة عند 
اتخاذ القرارات الشرائية سواء كانت هذه القرارات متعلقه بالاستهلاك الفردى أو مرتيطة بالاستهلاك الأسرى . وبناء على 
ذلك يستطيم مدير التسويق استيداف كل عضو من أعضاء الأسرة بالرسالة المناسبة طبقًا للدور الذى يلعيه قى اتخاذ 
إلى | (4) 
لشرار ' ١‏ . 


6 - تفهم أثر العلاقات الشخصية على القرار الشرائى : 
يتواجد بيتنا نوع من الأفراد الذين يمكن أن نسمييم (قادة الرأى الاستهلاكى - 20615ع 1 (111101م0 001151011121©) زهم 
أولتك المستهلكون الذين لديهم معرفة واسعة بأحد المنتجات أو بخط من المنتجات المتشابهة وعادة ما نذهب إليهم من أجل 
النصح والمشورة لأننا نثق فيهم وفى صدق نواياهم ولأنيم لا يحققون أيه مصلحة مادية من جراء ذلك . هناك أيضا فثة 
(المستهلكين الابتكاريين - 1711012]015) وهم أول من يشترى المخترعات والمنهجات الابتكارية بمجرد طرحها فى الأسواق . 
وعادة ما يكون لهذه الفئة تاثير اجتماعى ممائل على الأقراد المحيطين بيم . تتمتم هاتان الفئتان من المستيلكين بتاثير 
اجتماعى قوى على الآخرين , فإذا استطاعت الإدارة أن تتعرف على هاتين الفثتين وأن توجه إليهما رسائل إعلانية خاصة 
باستخدام وسائل الإعلام المناسبة . فإن برنامج الشركة الترويجى الموجه إلى باقى افراد السوق المستيدف سيكون اكثر 
فعالية نتيجة لنجاحه فى استغلال التأثير الاجتماعى لهاتين الفئتين على باقى الأفراد بفعالية كبيرة . 


5 - التعرف على العوامل الاجتماعية المؤئرة فى القرار الشرائى للفرد : 

كشفت بحوت المستهلك عن عدد من العوامل الاجتماعية التى تؤثر فى عدلية اتخاذ القرار الشرائى , مثل : انتماء الفرد 
لطيقة اجتماعية معينة وتاترد براى الجماعات التى ينتمى اليها فى العمل وخارجه ركدلك تائره يبعض الشخصيات العامة . 
تستطيع الإدارة أن تستفيد من هذه التاثيرات فى إستراتيجياتها التتويفية باساليب عديدة كما سنوضهه بالتفصيل فى 
الفصول السادس والسايع والنامن من هذا الكتاب . 
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الفصل الأول طبيفة سلوك المستهلك وأهميته 








: مراعاة التقاليد والقيم السائدة فى المجتمع عند إعداد الإستراتيجيات التسويقية‎ - ٠ 
تفيد دراسة سلوك المستهلك فى التعرف على القيم الجوهرية والعادات والتقاليد السائدة فى المجتمع والتى ينبغى على‎ 
ادارة الشركة الالتزام بها عند إعداد الإستراتيجيات التسويقية والا باعت جهودها بالفشل . فمثلاً اذا أرادت الإدارة اإعداد‎ 
إعلان تليفزيونى لنوع جديد من المياه الغازية لبثه فى السوق السعودية وصورت فى الإعلان عددا من الشبان السهعوديين وهم‎ 
يلبسون البنطلونات الجينز ونظارات الشمس الملونة وعلى رؤوسيم القبعات الأجنبية ؛ فمن المتوقع ألا يكون هذا الإعلان فعالاً‎ 
فى جذب انتياه السعوديين ورضائهم لآن جو الإعلان لا يتناسب مع بيئتهم وحضارتهم » بل ريبما انتهى الأمر إلى استجلاب‎ 
. سخطهم وإدانتهم للشركة المعلنة‎ 


اهمية دراسبة سلوك المستهلك لمسؤولى التسويق : 

يحتاج مديرو التسويق إلى جمع وتحليل كميات ضخمة من البيانات والإحصائيات والمعلومات عن المستهلكين وعن 
سلوكهم الشرائى بصفة مستمرة لما تتصف يه الأسواق من تغير مستمر فى الوقت الحاضر خصوصا مع ما نلاحظه من 
تغير فى الآنواق والأنماط المعيشية للأفراد والعائلات , بالإضافة إلى تأثرهم البالغ بالتفيرات الاجتماعية المعاصرة كصغر 
حجم الأسرة والزيادة الكبيرة فى تعليم الجنسين ودخول المرأة ميدان العمل وزيادة عدد الأسر ذات الدخلين وتأثرهم كذلك 
بالتغيرات التقنية المتلاحقة . وعلى رأسها ثورة الاتصالات والابتكارات التقنية الحديثة . فى ظل هذه التفيرات البيئية السريعة 
ينيغى على مدير التسويق تجميعم وتحليل البيانات والمعلومات المرتبطة يتلك التغيرات بصورة منتظمة واستخدامها فى وضع 
الإستراتيجيات التسويقية المناسية . كما أن الاستهانة بنتائم يحوث التسويق بصفة عامة ونتاتع بحوث المستهلك بصفة 
خاصة تساعد مدير التسويق على تخفيض درجة المخاطرة فى اتخاذ القرارات الإدارية . ولاشك أن الإستراتيجيات 
التسويقية والقرارات الإدارية المبئية على تفهم كامل لسلوك المستهلك وخصائصه واحتياجاته تؤدى فى النهاية إلى تدعيم 
المركز التنافسى للشركة فى السوق وإلى زيادة مبيعاتها يصورة مطردة . 


أهمية دراسة سلوك المستهلك لطلاب ادارة الأعمال : 

تريكز الإستراتيجبيات والسياسات التسويقية الحديثة على آساس قوى من البحث والدراسة لطبيعة السوق ولخصائص 
المستهلكين ولحاجاتهم ولرغباتهم , لذلك يجب أن يستعد طلاب إدارة الأعمال - وهم يمون مديرى ومسؤولى المنشات فى 
المستقبل - استعدادا كاملا لمواجهة التطور العلمى والبحثى والتقنى الذى تتصف به بيئة الأعمال فى الوقت الحاضر ولن يتم 
ذلك إلا بالتزود بالعلم والمعرفة واجادة منافج وطرق البحت الحديئّة والتسلح بالمعلومات والاساليب العلمية اللازمة لنجاحهم 
كمسؤولين ومخططين فى المستقبل واللازمة لمواجهة أخطار المنافسة وتحديات التغيير المستمر التى تتصف بها بيئة الأعمال 
فى الوقت الحاضر . 


أهمية دراسة سلوك المستهلك للمستهلكين عامك : 

دراسة سلوك المستهلك عامة تساعد المستيلكين فى تفهم قراراتهم الشرائية والاستهلاكية وفى التعرف على الدوافع 
والأسباب الكامنة خلف هذه القرارات وتيسر لهم تحديد ما يريدون الحصول عليه وكيف يحصلون عليه ومن أين , كما 
تساعدهم هذه الدراسة على تفهم العوامل التى تؤثر على تفكيرهم وعلى اختيارهم لسلعة مهينة ولعلامة تجارية دون أخرى . 
بالإضافة إلى ذلك فإن دراسة سلوك المستبلك تتيم للمستهلكين تفهم التأثيرات الحضارية والاجتماعية التى تحيط بهم وتفسر 
لهم أسباب سلوكهم ونتائجه فى ضوء هذه التأثيرات ويذلك يستطيع المستهلكون تحسين قراراتهم الشرائية . 
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طبيعة سلوك المستهلك وأهميته الفصل الأول 








نشأة وتطور علم سلوك المستهلك : 

يعتير علماء الاقتصاد أول من ناقش نظرية الاستهلاك منذ أمد بعيد يرجم إلى (أدم سميث) ولم تيدأ مساهمات الباحثين 
فى العلوم الاجتماعية الأخرى فى مجال سلوك المستهلك إلا فى أوائل القرن العشرين الميلادى ولكنها كانت تمثل جهودًا فردية 
ومتفرقة . تعددت النظريات المقترحة حول سلوك المستهلك فى ذلك الوقت غير أن اخضماع تلك النظريات للاختبار لم بيدأ 
بصورة جدية إلا فى منتصف القرن العشرين . ومن الجدير بالذكر أن علماء التحليل النفسى - خاصة التابعين لمدرسة فرويد 
- قاموا فى عقد الخمسينات بإجراء عدد من الدراسات التطبيقية التى اعتبرت فاتحة لمزيد من البحوث فى مجال جديد من 


المعرفة عرف بعد ذلك باسم (بحوث الدافعيه (5) لأعموعوع !1 110)11211017) ١‏ 


ولقد ساهمت كتابات (جورج كاتونا - 1210112 060186) و (رويرت فيرير - 1*6561 15056:1) و (حون هاورد - 
10 1010) بصفة خاصة فى أوائل الستينيات من القرن الفشرين المبلادى فى توجيه الأنظار الى سلوك المستيلك 
كحقل مستقل للدراسة ؛ وكان لتلك الكتابات الفضل فى القاء الضوء على العلوم السلوكية وعلى أهميتها النظرية والتطبيقية 
فى مجال التسويق (') ؛ وترتب على ذلك أن قامت كليات إدارة الأعمال فى الخارج بتعديل برامجها الدراسية بإدخال الكثير 
من مقررات العلوم السلوكية فيها ويدأ كَتَّابٍ التسويق وباحثوه يستخدمون الكثير من المبادئ: والمفاهيم السلوكية ويضيفونها 
إلى كتاباتهم دون تمييز وشملت دراساتهم الكثير من العلوم الاجتماعية مثل علم النفس وعلم النفس الاجتماعيى وعلم 
الاجنسا ع وعلم دراسة الإنسان (الأنثرويولوجيا) وغيرها من العلوم السلوكية التى استطاع باحثو التسويق أن يربطوا 
بينها وبين سلوك المستهلك يطريقة أو يأخرى . 

وعلى الرغم من أن هذا الأسلوب الاستعارى كان يؤدى فى بعض الأحيان إلى نتائج غير واضحة فإنه كان أمرًا حتميًا 
نظرا لحدائة هذا الحقل ؛ على أنه لم يمض وقت طويل حتى بدأ بعض الباحثين فى يذل جيود جادة استهدقت مراجعة كل 
البحوث التى نشرت فى هذا الحقل وحصر المبادئ والمفاهيم رالنظريات التى لها علاقة يسلوك المستهلك وريطها بيعضها 
وعرضها بطريقة منظمة فى شكل نموذج علمى (110061) أو نظرية علمية مبنية على عدد من الافتراضات , وتكللت بعض 
هذه الجهود بالنحام حيث نشر فى ذلك الوقت - النصف الثانى من الستينيات - ثلاثة كتب رائدة أرست الأساس العلمى 
لسلوك المستهلك حيث ظهر الكتاب الأول فى عام 1537م بعنوان “عمليات القرار الاستهلاكى' من تاليف نيكوسيا (')518م8/16 
ويغلب عليه التحليل الرياضى ؛ ونلى ذلك نشر الطبعة الأولى من كتاب ' سلوك المستهلك فى عام 1518م من تاليف فريق 
مكون من ثلاثة باحثين هم إنجل وكولات وبلاكويل 2) [اعسعهاء3ا8 0مة .101136 راعغع80 , وأخيرًا وفى عام 1519م ظهر 
كتانب هاورد وشت (1) 300 لقدننن11]1] يعنوان «نظرية سلوك المشترى» . 

منذ ذلك الوقت بدأت تتحدد ملامع هذا الحقل وتميزت دراساته بالتخصص والعمق وازداد عدد طلاب وياحثو المستهلك 
زيادة مطردة ؛ وأنشئّت أولى الجمديات العلمية المتخصصة فى بحوث المستيلك فى الولايات المتحدة الأمريكية عام ١975‏ تحت 
اسم (جمعية بحوث المستبلك - الع2ع65] 1061نا5 000 107 485506121011) وينتمى اليها فى الوقت الحالى أكثّر من الف 
عضو , وتقوم هذه الجمعية بنشر بحوث المستهلك التى يناقشها أعضاؤها فى مؤتمرها السنوى فى مجلد سنوى يحمل عنوان 
(التطورات الحديثة فى بحوث المستهلك - 18563161 201151019261 15 40122665) » كما بدأت أول دورية علمية متخصصة 
فى نشر بحوث المستيلك فى عام 4/ا5١م‏ باسم (مجلة بحوث المستيلك - 16527 01261ا00115© 01 [10100503) وحديئًا أسست 
دورية علمية آخرى باسم (محلة علم نفس المستهلك - /إع1010اع/ا25 017167ا01715) 01 [172ل0ا10) فى عام 1115م (6), 

هكذا نما حقل سلوك المستهلك نموا كبيرًا خلال الثلاثين سنة الأخيرة وأصبحت له شخصيته المتميزة وأصوله العلمية 
ويتوقع المراقبون أن يستمر هذا الحقل فى النمو فى المستقيل ؛ وأن يواصل الإسهام بصورة بناءة فى إزَالة الفموض الذى 
مازال يحيط بحواتي كثيرة من السسلوك الاستيلاكى للأقراد والجماعات . 


م سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل الأول طبيعة سلوك المستهلك وأهميته 


الأسياب الرئيسية لنمى سلوك المستهلك : 


ساهمت عوامل كثيرة فى تطور سلوك المستهلك كحقل أكاديمى فعال يهتم به كل من الباحتين وطلاب ومسؤولى التسويق 
على السواء وتشمل هذه العوامل مايلى : 


: وضع ا مفهوم التسويقى موضع التطبيق‎ - ١ 

وجد أغلب اانتجين أتفسهم خلال مقد الخمسينات فى وضع لا يحسدون عليه ٠‏ فيعد الحرب العالمية الثانية مياشرة كان 
المستهلكؤن يشترون المنتجات المتوفرة فى السوق بصرف النظر عن درجة جودتها أو تصميمها , ذلك لآن الطلب على 
المنتجات كان أكير من عرضها خاصة وأن معظم الصناعات كانت توجه جل إنتاجها للمجهود الحربى ولكن بعد انتهاء الحرب 
وانتظام معظم المنتجين فى إنتاج السلع الاستهلاكية واتساع السوق وتنوع انواق الستهلكين وازدياد دخولهم بدأت المنافسة 
تشتد بين المنتجين . ويالرغم من قيام الكثير منهم بتخفيض أسعار منتجاتهم فى ذلك الوقت إلا أنهم وجهوا بمشكلة إعراض 

المستهلكين عن تلك المنتجات مما نرتب عليه نزايد المخزون منها بصورة مزعجه . 

لقد دقع هذا الموقف بالمنتجين إلى البحث عن تقسير مهعقول لاتخقاض أرقام المبيعات من خلال القيام بيبحوث السوق 
وكشفت ننائج البحث عن وجود هوة كبيرة بين ما يعتقده المنتجون منتجات ممتازة توفي بحاجات المستهلكين ويين ما يعتقده 

المستهلكون أتفسهم ممتازا ومناسبا لهم . 

كما أدت موحجة البحوث التسويقية التى اجتاحت الشركات القائدة فى السوق فى ذلك الوقت - الخمسينات من القرن 
العشرين المبلادى - إلى ظهور المفهوم التسويقى أمع0026) ع128ا143:12 الذى تحولت الكثير من الشركات يموجيه من 
فلسفتى الإنتاج والبيع إلى الفلسفة التسويقية . ينص المبداً التسويقى على أن الشركة التى تؤمن بالفلسفة التسويقية يجب 

أن تلتزم بتنفيذ الخطوات الأربع النالية : 

1 - دراسة حاجات المستهلكين وتفضيلاتهم والاستجابة لها من خلال إعداد المنتجات والبرامج التسويقية التى تشبع هذه 
.الحاجات . 

ب - إيجاد نوع من التنسيق والتوازن بين الأهداف التسويقية للمنشأة من ناحية وبين حاجات المستهلكين من ناحية أخرى 
بحيث يتلاقى الاثنان فى النهاية بما يحقق مصلحة الطرفين . 

جا - التنسيق بين جميع الأنشطة التسويقية من جهة وبينها وبين باقى الأنشطة الأخرى فى المنشأة مثل : وظائف الانتاج 
والتمويل والأفراد .. إلخ . من جهة أخرى . 

د - الاهتمام بالتخطيط طويل المدى (الإستراتيجى) الذى يسمع للمنشأة بتفهم البيئة المحيطة بها والاستجاية بمرونة 
ويسرعة لاى تفيير فيها . ويعبارة أخرى تهتنق المنشآة ميدأ التخطيط الإستراتيجى كفلسفة إدارية داخل التنظيم ولا 
تعتمد فحسب على التخطيط قصير المدى وحده . 

بتبين من المناقشة السايقة أن تطبيق المفهوم التسويقى وترجمته إلى برامج تسويقية فعالة يتطلب أول ما يتطلب دراسة 
خصائص المستهلكين وحاجاتهم وتفضيلاتهم وعاداتهم الشرائية والاستهلاكية حتى يمكن إنتاج السلع والخدمات التى تتفق 
مع رغباتهم وميولهم وشخصياتهم وحتى يتيسر إعداد البرامج التسويقية الملائمة لهم . وهذا ما تديقه الشركات العالميه 

الناجحة (راجم شكل رقم 5-١‏ كمثال على ذلك) . 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السهوديه ام 


طبيقة سلوك المستهلك واهمبته الفصل الأول 








شكل رقم (١-؟‏ ) 
تاثر الاستراتيجيات التسويقية للشركات القائدة برغيات المستهلكين 


: فشل نسبة كبيرة من ا منتجات الجديدة‎ - ١ 
مقن الاسهعاسسات التوفنة الن شل ضود كمي هد‎ 
: المنتحات الجديدة خاصة بعد الانفجار التقنى الذدى شهدةو‎ 
العالع يعد الحرب العالمبة الثائية . زيقدر الخبراء نسبة هذا ونشتاتف كنويةف‎ 
الفشبل مما نقوت. من تانينق فى المانة مق الخفتالى صضدن‎ 


المنتجات الجديدة التى تعرض للبييع بالأسواق . لمعالجة هذه سات 
المشكدة فوح ديزن التسوية تعره واشنعة لوامنة اكات محم ب 
هذا الفسًا ومعرقة الا تباحات ١١‏ فقدة (ا ميلكي' حعم ميب يلع 


واستهداءع نتائع هذه الدراساخافى تفيل التكحات الوجودة 


وفى تحسعميم منتحات اخرى جديده تحفق مم حاحات واذواق 0 8 
المستكيلكين نهنا يؤدى" الى تقليل قببية الفشل نين التتخات يي 
الحديدة القدمة فى الأسسواق . سد اس سس مه 





" - قصر لورة حياة /لنتّم : سمدم 


3 3 ال 


دورة حياة المنتج (تاعلا0) 116[ اعنا00:) هى المراحل ألتى يمر يها مئذ تقديمه فى السوق الى أن يكم سحيه كني قياما 
وتشمل شراهل التكديم رالتمق والتخبع والتدهون برزقف شاحة عد ة عقون بن الزمان قيما النوخ المنتم دوين اللفحظ أن قور ه 
حياة المنتجات تميل إلى القصر بمرور الرقت ؛ ويرجع ذاك لأسباب عديدة منها السرعة الكبيرة التى يتم بها ظهور متتجات 
جديدة فى الاسواق واتجاه معظم المنتجين الى تحسين منتجاتهيم أو تعديلها أو إبدالها بمنتجات جديدة ذات مواصفات 
لفل وها رتسو د كوو ذابعنا د النتكم الاصلى وتو اليه الأمنا بده كل ذلله الناعة إلى الديام عدوت تير : 
ظلى ]له رلك يق لقعت اطي تودسراذ تمن ول حعمول على افكار ديد إنعما ف كدي :ا ققوى فى فيوقيا ونتاننه) السحكيد 
عر التتهاع التاتببة اوسرد نمراق 


4 - الحد من التلوث السنى : 
الأكان الضازة الك تخلته] المتكبات الكتسانن كل الت والكن :تنم اضتراراا خطينة بالفحدة العاف + تسيل ذو التتفاف هن 
دين ماتشمله المنظفات الصناعية ذات الرغوة الوفيرة رالمنتجات المعباة تحت الفاز المضفوط (05إ12م5 |61:050ث,) والفيوات 
المصنوعة من البلاستك والتى تنتج غَارات سامة عند التخلص منها . 

وقد كشقت يدوت الممتياك الث احريتة فى .هذا الشان عن أن شببة كنيوة من المستيلكيق ذوى الوضفى الاحتبا مي المرتفم 
بيفضلون تصنيع مثل هذه المنتجات بطرق انتاجية وتقنية مبتكرة تساعد على المحافظة على البيئة وتقلل من أثارها الضارة 
عند التخلصس منها , وقد أدى ارتفاغ الوعى الاجتماعى لدى مراطني الدول المتقدمة اقتصانيا الى زيادة الفط على 
المنتجين هناك من اجل ابتكار وسائل وطرق إنتاجية ومنتجات جديدة لا تَؤْدَى البيئة » وتنجحت هذه الففوط فى دقع المنتجين 


م سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السقودية 


الفصل الأول طبيعه سلوك المستهلك وأهميته 


الى تصنيع عدد من المنتجات التى تهتبر صديقة للبيئة (/ا216/101ط ناأاهاق121110136) مثل : العيوات الورفية التى يمكن 
تدويرها والتى زاد الاعتماد عليها أخيرا فى تصنيع العبوات والكتب والكراريس والصناديق الكرتونية » كذلك نجم المنتجون 
فى إنتاج أكياس بلاستيكية لحمل اليضائع . مصنوعة من مواد قايلة التحلل تحت أشعة الشمس 8135116 8100657203616) 
11555 دوق تسرمدبا قرها ادها رضت لالس ١"!‏ يوقي اللنلة» العوتالسدودد كن يحيو مما رفن مهال جما 
البيئة وإعادة التدوير ويعطى الإعلان الذى يضمه الشكل رقم )5-١(‏ مثالاً على الدور الذى تقوح به شركة أرامكو السعودية 
فلن كدانة النينة . 


شكل رقم ١‏ 7-1 
ه - تزايد الرغبة فى حماية ا مستهلكين ات للد 
من انتتفلال الشدر كات ! لنتمه + استجابة المنتجين لرغبة المجتمع فى الحد من النلوث البيثى 


يحظى موضوع حماية المستبلك من ل ا ااا 0 
الفش والاستفلال باهتمام كبير مث جاةاق_14ةئ شئ ة 00 
الأحيزة الحكومية وتتنخذ هذه الحماية 
كن كنك عن كش :وامعزالال الكتمية 
سنا كان هذا لس افر سور المسادات 
مبالغ فيها أو عبارات نغحير صادق> 
تتشكتي] ‏ الاعلذنات + او كان فى شكل 
منتجات لاتكفل السلامه والأمان 
مستخدميها أو غير ذلك من صور النش 
الأخرى ؛ ثم اتخاد الإجراءعات الكفيله 
بانقافهذة لفن والقينة علال مها ا 
المشسيب فى إحداث الضرر ٠‏ وتنشى 
الحكومات عادة مكاقت أن ازؤازات مكوسية 
كداهةة اتفهكا د ا السفبالم متل + مك 
الرقابة التجارية ومراقبة الأسعار وادارة 
الجودة الذوعية والرقابة بوزارة التجارة 
اعون اززنية السيول السورلة هذ 
القنان يندا | كات خدذا ف ككريية إفاهة 


7 
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7 مهاد 3 ا ددك له فميداً رأسسمع 


تتولى وضع المواصقات والمقاييس المتعلقة ‏ 02000 ١‏ حم وات لطر عه ولد في شخ اتا تكد انس #قا رسي كر عن عقيف فت 













ا 0-0 )| : و بج كي ته ل را كوت السكاب توفي البارخ, ذلك خلال أزسة اخلسع. 

: انل لتى يسمح يتداولها ضى اك 1 304 76 200 ا ا 
د حرا د 9 : سسنى يواد نا الجثى عضن دمن فجيةماه : 

الأسواق . ويتضمن الجدول رقم [ 15-١‏ ) 200 يت ا 0 . 

استفا مواد الوسنات" الت آاة ظ 

اسماء وعناوين الهيئات الحكومية لتى 2 7 7ل 02 


تعتى يتحديد المواصفات والمقاييس فى ب مط ماون وريج سات روما 5 


المملكة المريية الب هودية ولول 5 جلس بيب 


أنف ا : 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركير على السوق السعودية هاه 


طببعه سلوك المستهلك وأهفتة الفصل الأول 





جدول رقم )١-١(‏ الهيئات الحكومية المعنية بالمواصفات والمقاييس بدول مجلس التعاون الخليجى 


ادارة المواصفات والمقانيسن وحماية المستيلك - وزارة المالية والاقتصاد والتحارة 
- ص.ب 14348 - الدوحة - قطر 


المحلكة العربية السهزدية |البيئة الهربية السهودية للمواصفات والمقابييس - ص.ىت 51772 الرياض ١١10/1١‏ 


مجلس النعاون ادول اهيدّة المواصفات والمقابيس لدول مجلس التماون لدول الخليع العربية ص. ب 
الخليج السربي )| د64وة - الرياض. ١١151١‏ 





الصدر هينّة المرامنات والمقابيس لدول عدلس التعاون لدول الخليج العربية : المتبلك . العدد (1) . الستة الثانية ١5(‏ 4 أفثرهة15ام) . ص (8؟) . 


ومن الملاحظ أن هناك فيثات غير حكومية تعنى بحماية المستيلك فى الدول الصناعية المتقدمة بالإضافة إلى البيثات 
الحكومية وهى فى العادة منظمات غير هادفة للربح أنشأديبا مجموعات من المستيلكين بجيورهم الذاتية ولا تهتمد فى الغالب 
على آية مساعدات حكورمية , وقد نادت تلك الجماعات بضرورة فهم عملية صنع القرارات الشرائية من جانب الأقراد 
والأسلوب الذى يستقبلون به المعلومات التسويقية والطريقة التى يفسرون بها هذه المعلوسات حتى يمكن الكشف عن التضليل 
الذى يمكن أن يقع المستهاكون ضحيه له , وتشمل تلك المعلومات الإعلانات والبيانات المطبوعة على العيوة ووثائق الضمان 
النى تصدرها الشركات المنتجه والمعلومات المتوفرة عند تقطة البيع وغيرها صن المعلومات الموجية للمستهلك . وقد كانت 
القافم القرتة هلي كتدو جه سحوك المنت لك فى قدا #اتجال ا جاها لاقترا ع الي ين القراقك الفى اوقا الحكو يا كمه 
أجل حماية المستهلكين مناك . 


ازداد اهدمام الحكومات فى الأونة الأخبرة نشوك المستيلك كاداد هامة تسترشد بها فى اعداد السياسيات الداخلية 
العامه للدولة . ويِبدّل المختصون كافة الجيود الممكتة لحماية مصالمح المسميلكين من خلال اصدار السياسنات واللوائح 
والقوائين اللازمه لضمان ذلك , وفى كدير من اهيا يقالت هؤلاء المختصون من مساعدييهمح القيام يبحوث المسنهلك اللازمة 
قيل اإصدار الفرارات والسياسات المنظمه للعلاقة بين المنتجين والمستهلكين . 


لا - النمو الكبير فى تسويق الخدمات - 

تحولت اقتصاديات الكدير من الذول فى الوقت الحاضر - يما فى ذلك المملكة القربية الستقودية - إلى اقتصاديات خدمية 
وقد يصل نصيب الخديات فى إجمالى الناتج القرمى لبعضها إلى أكش من خمسين فى المانة . يتجلى ذلك فى التوسع اليائل 
فى الخدمات المالية والمصرفية والاستشمارية والسياحيه والطيران والفنادى والمطاعم (التقليدية والخاصه بالوجيات السريفة) 


8 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصى الأول طبمقة سلوك المستهلك واهميته 


ومنسانة النسيار الع تتكليئك لانو انار وروخا ف الاطقال والخدمات القنليسة والطيية ولعافت والافنطفا زاك ا إزاارنة 


وقد أدرك منتجو هذه الخدمات مدى شكل رقم )4-1١(‏ 
الصعوية الكييرة التى يواجهونها فى تسوية ٠‏ 1 , 


خدماتهم نظرا لآنْ الكثير منها غير ملمرس 
ولا يمكن التعبير عنه أو تجسيده بسهولة فى 
وسائل الترويع : هذا بالإضافة إلى أن 
معظم هذه الخدمات يستحيل تخزينها فى 
حالة انخقاض الطلب عليها بهدف بيعها فى 
وكرت الحو خض :زياوة اللتن ففرا الات 
القن يت كر تصي عدو ولق نوما نقط فقن 
ويخلةتهنا تفقو انراد التصك ا لآخين ليده 
الرحلة إلى الأيد عند إقلاعها , وبدون 
التخطيط المناسب ويذل الجهود الترويجي> 
الملائمة قبل الإقلاع بفترة طويلة لا نحمكن 
الشركة من زيادة ايرادها للك الرحلة . 
ومن المشاكل الأخرى التى يواجديها 
فؤيوق الكسركاف:الخدمية :اكتخران الزافس: 
به وى تنس الكت يدوج كيين إلى 
الحد الذى يدفع بعمّمهيم إلى الإفلاس كما 
فى الكال تن هتاف السيواق التها رم دن 
الولايات المتحدة الأمريكية »2 فقد أفلست 


شركة (بيدمونت - و11956رلث ادهلولع21) 





واندمجت فى شركة (يو اس اير - /الرذلا) سكم ا الست ا ور 

وأعلن إفلاس شركة (تى دبليو ايه - .1391/8) 2 وده عدو لحي 

فى فترة من الفترات احمايتها من الدائنين 0 

وأفلست كل من شركة (بيبول اكسيريس - 81655« 8602[6) وشركة (ايسترن - 5ع610أث لععأ5قط) وانضمت الأخيرة 
الى :شركة (يو اسن إين) أيضسا :.ونظرا لتزايد اكممة تشويق الكدمات'فى الفترة الأخيرة فاننا ستناقش جؤانيها السلركرة 
فى الفصل الرايع عشر ضمن بعض الموضوعات والقضايا الحديثة فى سلوك المستهلك . 


/ - الاهتمام ا متزايد بوظيفة التسويق من جانب التنظيمات غير الهادفة للريح : 

كيف ١‏ لتتخت هاف فض" الهانافة لزنم فن :الركك الحاضيز بالتعياعا القسويكن الققناما كمرا اضف ان الأحظت حا حقين الماش 
إلى اعتناق الفلسفة التسويفية , وترجمة تلك الفلسفة إلى يبرامج تنظيمية حتى تنجع فى تحقيق أهدافها . تشمل هذه 
التنظيمات - على سبيل المثال - الجمعيات الخيرية والملاجى وهيئات الإغاتة ومراكز الأبحاث والهينات الحكومية والجامعات 
والمدارس العامة والخاصهة والمعاهد العلمية والتدريبيه والمؤسسات الدينيه والملستثفيات العامة وغيرها 1 وفى المنطفه العربيه 
يوجد الكثير من الييئات الخيرية التى أعدت البرامج التسويقية المناسية بيدف زيادة إيراداتها من التبرعات الخيرية . ومن 


سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السبوق السهودية و 


ملببكه شلوك المسينهلكٌ وأهممنه الفمصل الأول 








الأمثظة على ذلك هيئة الإغاثة الإسلامية المالحية بالمملكة العربية السهودية والتى يظهر إعلانها فى الشكل رقم )0-1١(‏ . كثيرا 
ما ثثمر الجهود التسويقية التى تبذلها هذه الهينات حيت تستطيع أن تحقق أهدافها التنظيمية دن خلال وضع 
الإستراتيجيات التسويقية والإعلانية الملائمة نّم تقوم بتنفيذها ومتابعتها على أساس علمى سبليم . 

أو القاوع وجيت بنش الباسنا سكل رقم 1ه 
الأمريكيه مشكلة الانخفاضر المستمر فى 
عدن بترتي االتسهيو يوا كلو السدرات اهتمام المنظلمات غير الهادفة للريم التسويقى 
القن الخو ةر رلحل هدم الشيكدة لمات 
تلك الجامدات الى تبنى التسويق كفلسقف» 
تقوم عليها يرامجها لجذب واستقطاب 
الطلان اإلمسها. ويدات هذه الحامفات 
نشاطها التسويقى أولاً بتحديد رسالتها 
التعليمية بيدفة ثم قامت يفحص ودراسة 
صفات وحخصائص الطلاب المتقدمين 
لبا والظروف الماديه والاجتمامعيه 
والوظيفيه المصيطة بهم وركزت فغط على 
الطلاب الذين تتفق أهدافهم التعليمية 
مع الرسالة التعليمية للجامفه ومم 
أمدافن !كانت القطرة الخالية هن 
اند الحظواك الث ادك الل حدن اكد .0 
من الطلاب إليها . فقفد قررت إدارات لك هه الاعات. الا 


باعنتسس يك ١‏ لع سسحت لسلس م0 تاماك 


الحايهات اعداد البرامج التتلينقنتية لبون كس ويس اام م يو 0 


أءعيا ه 0 ا] 3 هد اقل #8 ها سد" 
فد < - 


معز" ححصي ميك 9 سا 5  #_‏ 





- - لما - 
ده لكر ا بج اليم حيايت 55 53 5-3 


والخدمية والمالية التى تيبر الطلان ‏ «بعفي ونسسي وسعن اضورت ,ديت وافات 
ابإلتكانا لاسي الجا عا ع ا ل 
ظروفبم الخاصة ٠‏ وشملت تلك البرايمٍ ما 
7 
- توقير مماضرات مسانية خلال أيام ىا .تب اميم 
الاسبوود وميك كبوا اشر اننا عدا 0 لوي 
ئهاية الأسبوع . حتى يتمكن الطلاب 
الدين يعملون طول الوفت اثناء النهار خلال ايام الأسبوع من حضور تلك المحاضرات . 
- توسيم نطاق الخدمات الطلابية التى تقدمها مختلف الإدارات والأقسام التايمة للجامعة . مثل ٠‏ التسجيل والمساعدات 
المالية والعيادة الطبية .. الخ . لتشمل الطلاب المسائيين وطلاب عطلة نهاية الأسبوع عن طريق فتم مكاتيها لساعات 
متاخرة فى بعض ايام الأسبوع وخلال عطلة نهاية الأسيوع . 
- تدعيم بعض الأقسام مثل : قسم القبول رقسم التسجيل بالخيرات والكوادر الفنية اللازمة لرفع مستوى الخدمة بها 
وتحسين أدانها وتسهيل معاملاثها مع الطلاب . 
- الامتمام بالنشاط الطلابى داخل الجامفة وتدعيمه وتحسين المرافق والمطاعم والمساكن الطلابية ومواقف السيارات الخاصة 





سس 


كم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبمق مع التركيز على السوفى السدهودية 


الفصل الأول طبيهة سلوك المستهلك وأهميته 





- تدعيم مكتب المساعدات المالية بالجامعة وقيامه بتوفير المعلومات الخاصة يالهيئات التى توفر للطلاب مختلف المنع 
والقروض ومسا عدنهم فى ١‏ لحصول عليها لكى ند يتمكيوا من مواصله د تعليمهح الحامعفى : 

_- اعنيار الطلاب عملاء للحامفة / أى مسديلكسن للخدمه التعليمية يبحندث برمبط وحودها بوحودهم , ومكون من الأهحراف 
الرئيسية للجامعة تحقيق أكبر إشباع ممكن لهم فى نفس الوقت الذى تسعى فيه لتحقيق رسالتها التعليمية . 
أدت هذه البرامع فى النهاية إلى تحقيق الأهداف التى رسمتها إدارات تلك الجامعات لنفسها ونجحت فى جذب الطلاب 

تسويقية مماظة من أجل استقطاب المعونات المالية من الشركات التجارية بالإضافة إلى تشجيم الجماهير على ارتيادها . 


4 - الثمو / لسنتمر للتسويق الدولى : 

تشهر الشركات الكبرى بقيمة الحسويق الدولى وأهميته لنموها فى المستقبل خاصة بهد زوال الكثير من الحواجرٌ الدولية 
الأسواق الدولية يسيرة المثال ولم بعد البعد الجفرافى عقبة فى الوصول إلى تلك الأسواق ولا فى غزوها . ولعل معظم 
المنشات الكبيرة تدرك حاجتها الماسة إلى توسيع أنشطتها التسويقية فى الأسواق الدولية حتى تستطيع أن تزيد من 
مبيعاتها الكلية , وأن تحقق لنفسها اقتصاديات الحجم الكبير فتقل تكلفتها الكلية وتزداد أرياحها . 

من ناحية أخرى تشجم معظم الحكومات رجال الأعمال على تصدير منتجاتهم الى الأسواق الدولية حتى ينخفض العجز 
فى المسزان التحارى للدولة غير أن عدم الما المصدرين باحتياحات وتفضيلات الستيلكين بالدول المسنوردة او عاداتهم 
الاستهلاكية والشرائية يؤدى إلى عرقنة الجهود التسويقية الدولية لأولئك المصدرين . لذلك يدرك مديرو التسويق أهمية القيام 
ببحوث المستهلك فى الأسواق الأجنبية حتى يتستى لهم قهم الفادات والقيم الاستهلاكية اللمستيلكين الأجانب ودوافميد 
الشرائية واتجاهاتهم النفسية . مما يؤدى إلى إعداد المنتجات واليرامج التسويقية التى تناسب المناخ التسويقى فى تلك 
البلدان ؛ ويتضمن الحدول رقه (١-؟)‏ بعض العادات الاستهلاكية الشائعة فى بعض دول العالم . 


: التقدم الستمر فى الطرق الإحصائية وفى الحاسبات الآأليه‎ - ٠ 

ساعد التقدم الهائل فى كل من أساليب التحليل الإحصائى والحاسيات الآلية على دفع عجلة البحث فى حقل سلوك 
المستهلك يصورة بالقة . قمن ناحية أدى استخداء الأساليب الإحصائية المتقدمه الى اختيار علاقات جديدة يين المتفيرات لم 
يكن من الممكن اختيارها ياستخدام أساليب التحليل الإحصائى البدائية : ومن ناحية أخرى ساعدت الحاسيات الآلية المتقدمة 
الباحثين على جمع وتحليل أعداد ضخمة من البيانات بالإضافة إلى سهولة تخزينها والرجوع إليها فى وقت قصير جدا , 
بالإضافة إلى ذلك تمكن الباحثون من جمع البيانات اللازمة عن المستهلكين سنة بعد أخرى مم مقارتتها ببعضها عبر السنين 
بهدف اكتشاف التفيرات التى حدثت فى سلوك المستهلكين يمرور الزمن وتحديد الاتجاهات والنزعات السائدة بينهم والتى 
تكون مفيدة عادة فى رسم الاستراتيجيات التسويقية الحالية والمستقيلية . 

وهناك بعض التطورات التقنية الأخرى التى لها أثر بالغ على جمع البيانات المتعلقة بالسلوك الشرانى للمستهلكين 
منها على سييل المثال ؛ اتتشار استخدام القارئ الإلكترونى للمنتجات (1]700106156817061) وهو جهاز مرتيط بالحاسب 
الآألى داخل السويرماركت يتولى قراءة رقم نمطى خاص مطبوع على أحد جوانب العبوة . وبموجب هذا الرقم يتعرف الجهاز 
على السلفة المباعة فيقوم يتوصيل اسم السلفة واسم العلامة التجارية وسغرها وأى بيائات أخرى عنها إلى الآلة الحاسية 
التي تقوم بطبع هذه البيانات على إيصال الدفع . يمكن باستخدام هذا الجهان الإلكترونى جمع كميات متنوعة من المعلومات 
عن السلوك الشرائى القعلى المستيلكين . وتفيد تلك المعلومات كلا من الشركة المنتجة ومحل التحزئة فى وضم 
الإستراتيجيات التسويقية المناسسبة للسلع المباعة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق البسعودية ادا 


ظَييفه شلوك السستقياتك واهفويةه الفصل الأول 





جدول رقم )5-١(‏ 
العادات الاستهلاكية حول العالم 


1 


العينن والتكنات الترينة ويتحاع النافي كن متهورة عدا نين الامو كيين وعدن الأمونكيوى اكش التانن بنننا للمياد الغازية فى العالم . 
ويضحزن فيبا كميات كبيرة من القع ١‏ كما يحبون شري القبوة المعد: باستخدام جهاز خاص بكاد لا يخلى بيت أمريكي منه . 


بفضل الأرزبيئن كديات اقل دن الج فى مترزباتهم بالمقارنة بالأمريكيين . وباكل الفرنسيون القواقع والصقادع . ويشتير الالمان باكل لحوم 
الخيل . وياتر الشاى -الذى يشرب غالبا مع الحليب- فى عقدمة المشروبات المتهلكة فى بريطائيا حيث يمثل *ر١‏ 4 عل استيلاك جديم 
اللو نات فاه اند لقره رع ار كار كلس لوي لا مقرو نات وقول ومة اد 


بلس مزاطنر الشرق الأقصى اللون الأييض كرمرٌ للحداد على موّاهم . وفى تايوان بلدن الرجل اللرن الاخضمر للدلالهُ على حماتة روجت ل . وياكل 
الفنِيون نفزة البمل #الأمناء كا يهيرن بحسا عش الطبي الى يضت:من لفاك الطيور. + وبحب النابائيرن كل النمنك شنا زيككلوث مع الأرز ع 


وجبة الاقضر . ويئبادلون البدايا بكثرة شديدة ويهتمو. امتماعا يالقا بتطيفيا زلا يقتحزيها أمام من أهداها لهم . 


يغب الحليب دورا رئيسيا فى حياة سكان الأقاليم المحراوية بالعرب حيث يعتبر من مظاهر حباتهم اليومية فتتعدد اشكال استهلاكه وطرق 
إعداده وتتاوله كنا يقدى إلى الخسيؤف مع التمر قيل تقديم الشاى والأطضة . وفى عصر يعثير الأرز باللين رمرًا للتفاؤل . وفى أول خىء مقدء 
للعروسين بعد طلوع شعس يوم المباحية ؛ كسا يزع على الجيران تسيرا عن السهادة أو يورع على الحالسين فى القاهرى للزغاء بالنذور أو 
اتتهاء اللشاكل يسلام أو تحقيق العدف . وفى الأردن يعتير الأزز أحد مبابير الكرم وبفة اليد عالوحية الأسانية فى حالتى الترج والحزن 
هى 'النسقا' وتتكون من الأرر واللحم واللبن . وقى المملكه العربية الهودية يقضل المستيلكون فى المناطق الوسطى والغربية والجنوبية الأرز 
الامريكر طويل الحبة بيئما يتركز استبلاك الأرن العنير ( البسمتى ) والرّة ( السيلاسمتى ) - ويستورد كلامما هن البند وباكستان - فى 
النطقتيز الترقية والرسطى ؛ زيفضل لبس الشماغ فى المنطقة الوسطى بيسا يفضل ليس الفترة فى المنطقة الشرئّية . كنا أن لحم البقر 
غير مفضل فى المسطفة الوسطى ببنما لحم الايل وصتارها مفضل لدى البادية . 





المضافق» الأكتحادة .. انشان اك الشوزيات الي فر بريطائيا '. القدر ٠١5٠‏ (56/ث/راة5ام) .صر " . جريدة الشرؤٌ الأويط  .‏ للحلب فى الصح راد النربية تثالد 
حثل خسرت الثناى اله ١165‏ كيرا وال ض"“5 20 تجلةالتررٌ الأوبط. الاآرز نت حكاية كل بوم ' اعون 48 زعا تارجي واخل اش عن مم0 
ركدلك - 614 .(1993 ..عآ رصماهص] نا تمنطعحظ :1 .ععل؟ حناظ! مختادلع طرق .عقوع عدا افدمتادصسعاما تفتوعان) .] مبانضم 


من هله الخطورات الكمنية انف] ظيون الحهاة التعهن والعداك الششت 01680 عامزهة "الاين ممتخد دفن يهو 
الإعلان . يعطى هذا الجهاز لمدد مختار من العائلات لتوصيله بجهاز التليفزيون حيث يقوم يعرض عدن من الأسظة على 
القياضة الصيعيز المهذالوعها داكا هنتاف طلوف ينعا فطوث التلشزيى وعد عدهع .ونقوع امنا هونا لانسانة عن هده 
الأسسئلة واحدا يمد الآخر ياستخدام جهاز زخر صفير فى حجم الكف يتُبه أداة التحكم فى التلقزيون عن يقد . يقوم 
العراق الشبعدي سذل"اللكاباف الى :ذاكزة الفاسى الأالن:شكاف للشوكة القاثدة بالنسضوت قبي خط البانقك وكدكرو هدة 
لاحل على نتراة غيو متضلية خادل فقرة مشاهدة الازاغم التلشوووي +وكفكيم هذا الهم اسان فى ححوث الاعازد 
للحكم على فاعلية الإعلانات من خلال قياس مدى مشاهدة المستهلكين لها وتحديد علاقتها يسلوكهم الشرانى . 


تاثر دراسة سلوك المستهلك بالعلوم الاجتماعية : 

قفكة كدو لوك المقيلك الى الحدفع :فين العلوع لاحتنا عنة #شثل.«عل الشف بوعل الاحتما م وعلم: النقين الأحتبامن 
وعلم الدراسة الحضارية للإانسان وعلم الاقتصاد وعلم الاقتصاد المنزلى وعلم دراسة خصائص السكان وعلم الإحصاء 
وغيرها من العلوم الاجتماعية » وفيما يلى وصف مختصر ليذه العلوم مع شرح موجز لعلاقتها يسلوك المستهاك . 





8 سلوك السنهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الاول طبيعة سلوك المستهلك وأهميته 








علم النفس - '1]51/01083 : 


ييهتم علم النفس بدراسة الهوامل النفسية والداخلية التى تؤئر فى سلوك الفرد , مثل . الدوافع وراء هذا السلوك وإدراكه 
الحسى واتجاهاته النفسية وصفاته الشخصيته وقدرته على استيعاب المهلومات وطريقة معالجته لها ومدى الاحتفاظ بها 
وتذكرها . تعتبر كل هذه العوامل مهمة لدراسة وتفهم سلوك المستهلك قيل الشراء ويعده حيث تساعدنا على تفهم الحاجات 
الاستيلاكية المتنوعة للآفراد ومدى استجايتهم لأساليب الترويج المختلفة والخصائص ال مختلفة للمنتجات ٠‏ كما تساعدنا على 
معرفة الأسياب الكامنة وراء اختيارات الأفراد . وكيف نتائر هذه الاختيارات بالصفات الشخصية المستهلكين ويخبراتهم 
الشراشية المتراكمة . 


علم الاجتما م - 'لإع501010 : 


يركز علم الاجتماع على دراسة الجماعات والمؤسسات الاجتماعية داخل المجتمع مثل : جماعات العمل والأصدقاء 
والأسرة والطبقة الاجتماعية والمؤسسات الدينية . وما شايه ذلك حيث يؤدى التفاعل القائم بين هذه الجماعات إلى تشكيل 
وتحديد شخصية المجتمع والتأثير على قيم الأقراد وسلوكهم . بناء على ذلك يهتم مديرو التسويق بدراسة الآثار التى تتركها 
هذه الجماعات والمؤسسات الاجتماعية على السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد . 


علم النفس الاجتماعى - 25711010837 [50619 : 


يقع اهتماح علم النفس الاجتماعى فى المنطقة ما بين علم النفس وعلم الاجتما ع حيث يقوم بدراسة سلوك القرد داخل 
الجماعة وطبيهة التأثير المتيادل للجماعة على الفرد وللفرد على الجماعة . من هنا يهتم باحثو المستهلك بدراسة التأثيرات 
والضغوط الاجتماعية التى يتعرض لها المستيلكون فى سلوكهم الشرائى والاستهلاكى من جانب الأفراد الآخرين داخل 
الجماعات التى ينتمون إليها أو من جانب الجماعات التى يكون لها نقوذ عليهم . 


دراسة ثقافات الأجناس البشرية - 1087م1150)ثة ل2ناالنات) : 


يهتم هذا الفرع من المعرفة بدراسة القيم الجوهرية والمعتقدات والعادات والتقاليد الخاصة بالشهوب , وكذلك دراسة 
المعتقدات والقيم الخاصصة بالأقليات العرقية التى تعيش داخل المجتمع (0[]0165ا510526) يستفيد باحثو المستهلك من هذا العلم 
فى تفهم الآثار التى تتركها القيم والمعتقدات والعادات والتقاليد الخاصة بالمجتمع على السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد 
كما يعينهم هذا العلم على مقارنة الأقليات المختلفة ٠‏ وتفهم الفروق الموجودة فى سلوكهم الاستهلاكى مما يساعد مسؤولى 
التسويق على اعداد الإاستراتيجيات التسويقية التى تناسب تلك الجماعات . 

ومن الجدير بالذكر أن للدراسة الثقافية للأجناس أآهمية خاصة لمديرى السويق الذين تمتد نشاطات شركاتهم لتشمل 
الأسواق الدولية فالقيم والعادات والتقاليد التى تحكم سلوك الأفراد فى الأسواق الأجنبية تعتبر من أهم المعلومات التى يحب 
أن يتسسلح بها المديرون قبل إعداد سياسات التسويق الدولية لشركاتهم ‏ ويشير تاريخ الأعمال إلى قصص متعددة للفشل 
الذريع الذى واجهته بعض الشركات فى الأسواق الدولية فى عقدى الخمسينات والستيذيات من القرن العشرين الميلادى . 
ويرجع ذلك إلى أسباب متنوعة من بينها جهل إدارات تلك الشركات بالقيم والعادات والتقاليد السائدة بالأسواق الأجنبية , 
مما أدى بها إلى إعداد برامج تسويقية لا تتناسب مع التركيب الثقافى لتلك الأسواق . أو إنتاج وبيع منتجات لا تتفقّ مم 
أذواق وتفضيلات المستهلكين الأجانب نتيجة لافتراض تلك الإدارات - بطريق الخطا - أن السلع التى تحقق نجاحا فى 
السوق المحلى للبلد الأصلى لابد أن تحقق نفس النجاح فى الأسواق الدولية . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطييق مع التركيز على السوق السفودية على 


طبيفة سلوك المستهلك وأهميته الفصل الأول 





علم الاقتصاد - 6005011115)/] : 


تعثير دراسه المستيلك من الموضوعات التقليدية الهامة التى يضميا علم الاقتصاد ويهدم فيها بتحليل الطلب والأسلوب 
الذى يتبعه المستهلك فى إنفاق أمواله والطريقة التى يستحدمها فى تقيبم البدائل والكيقية ااتى يِنَخْدْ بها القرارات لكى يحقق 
أقصى إشباغ ممكن . ولعلم الاقتصاد أتثاره الواضحة على بعض النظريات الأولى لسلوك المستهلك فمثلاً تفترض (نظرية 
الرجل الاقتصاريم )٠(‏ لاناه6 1 80 عزسروروع6) أن الأفراد يتصرضون بطريقة رشيدة عند شرائهم لمختلف السلم 
والخدمات دفرض تحفيق ١اقصى‏ منقمه ممكذه . 

غير أن نتائج الدراسات الحديثة فى مجال سلوك المستهلك تشير إلى أن المستهلكين يتصرفون بطريقة آقل رشدا! بالمفهوم 
الاقتصادى لكى يحققوا آهدافا أخرى غير اقتصادية مثل : الإحساس بالقيمة الذاتية للفرد وشعوره يأنه يبستحق شراء 
بعلدة ما بصرف النظر عن ارتفاع ثمنها (هدف نفسى) أو شراء سلعة من طراز معين بسيب الضغوط الاجتماعدة على الفرد . 
أو لكى يزيد من اعجاب الآخرين له (هدف احتماعى) كما سنرى فى الفصول القادمة . 


علم الاقتصاد المنزلى - 160101915 210106 : 


يهتم علم الاقتصاد المنزلى بدراسة قواعد وأصول الإدارة المنزلية وأسس إعداد ميزانية المنزل والإجراءات الخاصة بشراء 
لوارم واحشاجات المنزل من طمام وملايس وخلافه . كداأ دشمل اصول العناية بالاطفال وقواعد الطبخ والنفذية وغير ذلك من 
الموضوعات المشابهه . ويستقيد ياحتو المسنتهلك من دراسات الاقتصاد المنزلى فى التعرف على حدود الإنفاق المالى النى 
تضعيا الأسير لتقسنيا وكتفية تخصيص الإتفاق بين المتتحات المختلقة ومعابير الشراء المتقلقة بالحصول على الطماح والميس 
ولوازم الأطفال .. الخ . وبذلك يستطيع مديرو التسويق إعداد الإستراتيجيات التسويقية المناسبة دما يتفق مع ميزانية كل 
أسرة وفلسفتها فى الإنفاق . 


دراسهة خصائص السكان ( علم الديموغرافيا ) - 106100812011 : 


قوم هذا العلم يدراسة الخصائص الديموغرافيه (10617104132115آ) للسكان مثل : الدخل والوظيفة ومستوى التقليم 
والسن وحجم الأسرة ومحل الإقامة .. إلخ . يستفيد ياحثو المستهلك من هذه الدراسة فى التعرف على قطاعات المستهلكين 
الذين يتصفون بصفات ديموغرافية معينة ثم دراسسة أنعاطهم الاستهلاكية وتوزيعهم الجفرافى . وبعد تحديد العلاقة بين 
الخصائص الايموغرانية والأنماط الاستيلاكية لكل قطاع يكون مسؤول التسويق قى وضع يسمح له بإعداد البرامج 
والسياسات التسويقية القعالة التى تتققٌ مم طبيفة هذه الجماعات . 


علم الإاحصاء - 5121151105 : 


تتلخص مهمه الباحث الاحصائى فى تجميع وتنظيم وتخليل وتفسير البيانات الرقمية باستخدام الفيئات . وقد ساعدت 
الأروات والأساليب الإحصائية باحثى المستهلك مساعدة فائقة فى تحليل البيانات المتعلقة بسلوك المستهلك واكتشاف العلاقات 
الموجودة بين المتفيرات . كما آشرنا الى ذلك من قبل مما ساهم فى إحراز تقدم ملموس فى هذا الحقل . ولا شك أن التقدم 
التقنى الهائل الذى تمتمت ومازالت تتمتع به صناعة الماسب الاآلى قد لعب دورا رئيسيا فى تسهيل استخدام الطرق 
الاحصائية المتقدمة والتى تتطلب عادة وقنًا طويلا فى اجراء الحسايات اللازمة بدونها كما شجع الباحثين على ابتكار طرق 
وأدوات احصائية جديدة أكثر تقدمًا ونفما. 


وقى ختام هزد الفقرة نلخص فى المدول رقم )5-١(‏ أهم المساهمات التى قدمتها العلوم الاجتماعية لعلم سلوك المستهلك 
ومحالات د تطييقيا فى دراسته : 


1 سلوك المسثهلك بين النظرية واكتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الأول طبيعقة سلوك المستههلك وأهميته 








حدول رقم )"-١(‏ 
مساهمات العلوم الاجتماعية فى براسة سلوك المستهلك 


بعض مجالات تطبيقها فى دراسة سلوك المستهاك 


دراسة دوافم الشراء والاتجاهات التغسية للمستهلكين نحو العلامة التجارية للشركة والعوامل التى تود الى رّيادة تذكر التبهلك 
للعلاعة التجارية والصورذ الذهنية للعلامة التى تتكون فى أذمان المستيلكين . 


علم النفس 


دراسة تأثير الجماعات التى ينتعى إلييا الغرد والالخرى ذات النفوذ على سلوكه الاستهلاكى ومدى رضائهم عنه أو إنكارهم ل , 


وكذلك التاثير المتبادل بين الغرد والجماعة . 


علم النفس الاجتماعى 


علم النفس الاقتصادى | دراسة تأثير الإدراك الحسى والطموح الاستيلاكى للأقراد على سلوكهم الاقتصادى . 
علم النفس الإكلينيكي | دراسسة مدى استعانة اللمستيلكين بالمنتجات المختلفة من أجل تحقّيق التكيف النفسى والسلام الداخلى ‏ 
علم الاجتماع دراسة تاشر المواعل والظروف الاجتماعية المحيطة بالمستيلك على سلوكه مثل : انسمائة لطيقة اجتماعية معينة والمرحلة الثى يمر بيا 
فى دورة حباة الاسرة . ومدى تاثرد بقادة الرأى الامتهبلاكى والمتهلكين الابتكاريين . 
علم الدراسة المضبارية | ورالة ناثر القيم والعادات والثقاليد والمعتقدات السائدة بالمجتمع على السلوك الشرائي والاستهلاكى للأفراد . وكذلك ئراسة العادات 


دان رالتقاليد والقبم الخاصة بالأقليات العرقبة التى تعيش داخل المجتمع . 





داس حنية نا ار اش .وك يو الستهل شد تراك من أت ال ا يمل حي 


علم الاقتصاد المنر دراسة طبيعة الإنقاق المالى للمستبلكين . ومعايير الشراء الخاصة بالطماى والمليس دلوازم الأطفال .. الخ . 


نزلى 
طلم ئراسة خصائص السكان | دراسة الخصائص الديموغرافية لقطاعات المستهلكين وتحديد العلافة بينها وبين أنماطيم الاستبلاكية . 


١ .‏ 
الاستمانة بالأساليب الإحصائية فى تحليل وتفير البيانات الخاصة بسلوك اللمستهلك : 


علم ١‏ + 
المصدر : المؤلف 







الالجاهات الحديثة شى بحوث المستهلك : 
تمر دراسات المستهلك فى الوقت الحاضر بتطورات متعددة تشمل جوانب ونواح جديدة وغير تقليدية لم تتضمنها النماذج 
الكلاسيكية لسلوك المستهلك من قبل نذكر منها على سبيل المثال ما يلى : 
- الجواني السلوكية فى تسويق الخدمات . 
- القيمة من وجية نظر الفعميل - ١/2106‏ 21156011185) . 
- يرامج التسويق الخاصة بتوطيد العلاقات مع العملاء - 128ا1ئ1/13 م(!12)1005ع]] . 
- حقوق ملكية القلامة التجاربة - لإااأتامط 813010 . 
- التسويق الاجتماعى - 1/42112]108 506121 . 
- المسيئولنة الاجتماعية والأخلاقية لمنشات الأعمال . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السعودية ا 


طبيعة سلوك المستهلك وأهميته الفضل الأول 


- حماية المستهلك . 

- أنماط الاستهلاك المرتيطة بإدخال السرور على النفس . 

- أنماط الاستهلاك المرتيطة بالسلوك المنحرف مثل السرقة من المحلات التجارية . 

- انماط الاستهلاك المرتيطة بالإدمان وبالدوافع التى لا يمكن للفرد مقاومتها . 

- الصورة الذهنية التى يكونها المستهلك عن نفسه وآثرها على أنماط استهلاكه ويشمل ذلك مفاهيم مثل : تقييم الفرد لذاته 
واحترام الذات 5611-5516 ومقفهوم الذات )5611-0066 والذات الحقيقية 7أاع5 ادع؟! والذات المثاليه |1062 
أاعذوالذات الخاصة 1اع5 ع]20103 والذات الممتدة ][ع5 222165060 . 

- آنماط الاستهلاك المرتيطة بالخيال والتخيل مثل أحلام اليقظة . 

- الاستفادة من علم معانى الاشارات 5617101165 فى دراسة معنى الرسائل الصوبية والمرئية المرسلة الى المستهلك من 
خلال وبسائل الترويج كما يفهمها ويفسرها المستهلك . 

أنماط الاسنهلاك المرنيطة بالتقافة والفنون والآداب والمندجات المعيرة عن الحضارة . 

- تأثير الألوان التى تستخدمها الشركات المنتجة على عبواتها وفى إعلاناتها وكذلك الألوان المستخدمة فى ديكورات المحلات 

- العمر البيولوجى ( الحقيقى ) للفرد وعمره المدرك وتأثير كل منهما على سلوكه الشرائى والاستهلاكى . 

غير مخل يفيد كلا من الباحت ومدير التسويق الممارس والطالب على السواء . 


المخلاصه : 
سلوك المستهلك هو جزء لا بتجزأ من السلوك الإنسانى ويمثل الأنشطة والتصرفات التى يقدم المستهلكون عليها أثناء 


بحثهم عن السلع والخدمات التى يحتاجون إليها , بهدف إشباع حاجاتهم لها ورغباتهم فيها وأثناء تقييمهم لها والحصول 


يطلق اصطلاح المستهلك الفردى على المستهلك النهائى الذى يشترى المنتجات بهدف الاستهلاك الفردى أو العائلى لها , 
أما لفظ المستيلك التنظيمى فيطلق على الهيئات والشركات والمؤسسسات التجارية والصناعية والزراعية والحكومية والمنظمات 
غير الهادفة للربح التى تشترى المنتجات بهدف تصنيهها أو إعادة بيعها أو استهلاكها داخل التنظيم فى العملية الإنتاجية أو 
فى تسهيل تلك العملية . 

بدأ الامتمام بدراسة سسلوك المستهلك بصورة غير نظامية فى أواخر الخمسينيات واوائل الستينيات من القرن العشرين 
الميلادى باستمارات متفرقة من العلوم الاجتماعية . وفى أواخر الستينيات واوائل السيعينيات بدات ملامج واسس سبلوك 
المستهلك تتحدد كدلم مستقل , وأخذت كليات الأعمال بالخارج تدرجه فى برامجها كاحد المقررات الأساسية المطلوب من 
الطالب دراستها قبل التخرج . 

ساهمت عدة عوامل فى إيراز أهمية دراسة سلوك المستهلك وساعدت على تموها بمرور الزمن منها : رغبة الكثير من 
الشركات فى وضع المفهوم التسويقى موضع التطبيق » وفشل الكدير من المنتجات الجديدة » وقصر دورة حياة المنتجهات ٠‏ 
والرغبة فى الحد من التلوث الييئى » والحاجة إلى حماية المستهلك من استفلال وغش المنتجين ٠‏ والاستعانة ببحوث المستهلك 





5 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السعودية 


الفصل الأول طبيعة سلوك المستهلك وأهميته 


فى توجيه السياسة العامة للدوله . والنمى الكيير فى تسويق الخدمات , والاهتمام الكبير بوظيفة التسويق من جانب 
التنظيمات غير الهادفة للربح ٠‏ والنمو المستمر للتسويق الدولى ؛ والتقدم الدائب فى الطرق الإحصائية والحاسيات الآلية . 

الاجتماعى وعلم الدراسة الحضارية للإنسان وعلم الاقتصاد المنزلى وعلم خصائص السكان وعلم الإحصاء ؛ وغير ذلك من 
العلوم الاجتماعية والسلوكية التى كان - ومازال - لها تأثير بالغ على تشكيل شخصية سلوك المستهلك وكيانه كعلم قائْم 


بذاته ' 


حاله عمليه : التطور المستمر فى الحاسسات الالمه الشخصية 

تواجه الشركات العالمية المنتجة للحاسبات الآلية الشخصية تحديًا مستمرا يتمثل فى التغير التقنى الدائم الذى يلازم 
هذه الصناعة ؛ فقد تلاحقت التطورات بسرعة شديدة فى هذا المضمار بحيث أصيحت دورة حياة الموديل الأحدث الذى يظهر 
فى السوق أقصر من دورة حياة الموديل الذى ظهر قبله ؛ فمثلاً ازدادت طاقة التخزين على القرص الثابت بالجهاز من (50) 
ميجابايت عند بدء نزوله إلى السوق إلى أكثر من (1) جيجابايت فى الوقت الحاضر (أو ما يعادل أكثر من ٠.٠٠١‏ ميجابايت 
حيث إن الجيجابايت يساوى ألف ميجايايت , والميجابايت يعادل مليون بايت ؛ والبايت يعادل مسافة تكفى لحرف واحد على 
القرص ) . وقد توالت الموديلات ذات السرعات المختلفة حيث تزايدت سرعة تشغيل الحاسب بالتدريج من (1) ميجاهيرتز إلى 
)2٠٠(‏ ميجاهيرتز ٠‏ وتطورت موديلات الجهاز تطورا هائلاً فجاء أولاً الموديل البسيط رقم (8087) يليه الموديل رقم 
(30581) ويعدهما جاء الموديل رقم )8١541(‏ وثلاثتها اندئرت تماما الأن . وظهر بعد ذلك الموديل رقم )830١15481(‏ الذى قفز 
بسرعة الحاسب إلى قرابة المائة ميجاهيرتز وأصبح قادرا على معالجة البيانات بقدرة كبيرة . وبالرغم من أن هذا الموديل 
مازال يعمل فى كثير فى المكاتب والمنازل حتى الآن إلا أن الموديلين رقم (80087) وبنتيوم هما السائدان فى الأسواق فى 
الوقت الحاضر » ومن المتوقم ظهور الموديل الاحدث والأسرع بنتيوم (") فى صيف 141١5‏ اهك/ر5948ام . 


١‏ - إذا اشترى أحد المستهلكين حاسيا آليّا شخصيا . قمتى نعتبر هذا الشخص مستهلكا نهائيًا ؟ ومتى نعتيره مستهلكا 
تنظيميًا ؟ . 


؟ - كيف يمكن للشركات المنتجة للحاسيات الآلية الشخصية الاستفادة من قصر دورة حداة موديلات الحاسيات الألية التى 
تنتجها وتحولها من نقطة ضعف تهددها إلى نقطة قوة تستفيد منها لصالحها ؟ . 

" - باعتبارك مدير للتسويق فى إحدى الشركات الكبرى المنتجة للحاسبات الآلية » فقد رأيت أن التطور التقنى المستمر 
بتطلب منك الدراية الكاملة باحتياجات المستهلكين فيما يتعلق بالحاسبات الآلية حتى تستطيع شركتك أن تليى تلك 
الاحتياجات قبل غيرها من الشركات المنافسة . والمطلوبي منك أن تصمم بحمًا تسويقيا يكون هدفه معرفة من هو 
مشترى الحاسب الآلى الشخصى » ومتى » وكيف ٠‏ ومن أين , ولاذا يشتريه ؟ . 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ا 


طبيعة سلوك اكسدتهلك واهميته الفصل الأول 








ملحقّ الفصل الأول 
مراجعه مختصرة لمفاهيم التسويق ومصطلحاته 


نورد فيما يلى بعض المصطلحات التى تشرح أساسيات التسويق وماهيته خدمة للقارئ الذى لا تتوفر لديه أبة خلفية عن 
التسويق ؛ أما الفارئ العارف يمبادئ التسويق فقد تقيده هذه المراجفة من حيث تذكيره يبعض الاصطلاحات الرئيسسية فى 
هذا المحال : 


التسويق - ع128(اع1127[1 : 
هو عملية تخطيط وتنفيذ الأنشطة المتعلقة يتصميم وترويج وتوزيع الأفكار والسلع والخدمات ٠‏ بهدف تيادل المنافع بين 

العملاء والتنظيمات يما يحقق أهدافهما مها . وطبقا لهذا التعريف تقوم أسس التسويق الحديث على الدعائم الآتية : 

١‏ - لا تقتصر الأنشطة التسويقية على منشات الأعمال التى تستهدف تحقيق الربع » وإنما تقوم بها أيضا التنظيمات غير 
الهادقة للربح من اجل تحقيق أهداف اجتماعية أو إنسانية غير ربحية . 

؟ - لا تقتصر الأنشطة التسويقية على السلع والخدمات ؛ وإنما تشمل أيضا تسويق الأفكار (كالإقلاع عن التدخين وتطعيم 
الأطفال ضد الأمراض) . وقد اتسعت أنشطة التسويق فى السنوات الأخيرة لتشمل تسويق الأماكن السياحية (كجدة 
وآبها وجيزان) والأقراد (كالزعماء السياسيين) . 

؟ - المحور الرئيسى الذى يستند عليه التسويق هر تبادل المنافع أو أى شىء ذى قيمة بين المنشأة من ناحية والمتعاملين 
معها من عملاء من ناحية أخرى . 


إستراتيجية التسويق - 51526683 ع وتاع»!:012 : 
هى خطة طويلة المدى لاستخدام الموارد التنظيمية فى تحقيق الأهداى التسويقية للمنشاة ؛ ويتم وضع إستراتيجية 
التسويق بحيث تشتمل على عنصرين اساسيين : 
١‏ - تحديد السوق أو الأسواق المستهدفة للشركة والتى ستركز عليها وتوجه إليها كل جهودها التسويقية من حيث حاجات 
العملاء المرتقيين وتفضيلاتهم وخصائصهم المخلفة (الجفرافية والديموغرافية والنفسية والاجتماعية والاقتصادية) . 
5 - وضع برنامع تسويقى محدد - يسمى المزيج التسويقى - يعد خصيصا لكل سوق من أسواق الشركة يما يتفق هع 
حاجات وخصائص وتفضيلات كل سوق ويعمل على تحقيق الأهداف التسويقية للمنشاة . 


المزيج التسويقى - 18/11 عدا)ع! 012 : 


يطلق على البرنامج التسويقى المعد السوق معين اصطلاح المزيج التسويقى . وهو يمثل خطة العمل التشفيلية للمنشأة 
ويشمل اربعة عناصر . فى : المنتج والتسعير والترويج والتوزيع ؛ ويتطلب كل عنصر من هذه العناصر الأريعة إستراتيجية 
وخطة تشغيلية خاصتين به . 





ءءُ سسلوك المسستهفك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الأول طبيعة سلوك المستهلك واهممته 








السوق - أع21 12 : 
يستخدم اصطلاح السوق ليعنى عدة مفاهيم منها المكان والناس والموقم الجغرافي كالآتى : 

١‏ - يشير مفهوم السوق أحيانا إلى المكان الذى يلتقى فيه البائعون والمشترون » حيث يعرض البائعون بضائعهم ويتسوق 
المشترون ويجرى بينهما التفاوض وعقد الصفقات ومن الامثلة على ذلك مركز العقارية التجارى ومركز الأندلس التجارى . 

١‏ - ويعنى السوق أيضا منطقة جغرافية معينة أو بادا معنن : فيقال السوى الخليجية والسوق السفودية والسوق المصردة 
والسوق الأمريكية . 

؟ - كما يعنى السوق مجموعة من الأقراد أو التنظيمات التى لديها رغبة فى شراء إحدى السلع أو الخدمات وتتمتع بالقدرة 
الرغبات ؛ مثل : السوق الاستهلاكية والسوق الصذاعية . وهذا التهريف هو الذى نعنيه فى مناقشاتنا فى هذا الكتاب . 


ادارة التسويق - )60 2اعع 38/131212 ع مل)ع1/12:1 : 

فى التخطبيط والتنظيم والتوجيه والاشراف على وظيقة التسويق بالمنشاة وخاصة وصع الأهداف والسياسات والبرامج 
والإستراتيجيات التسويقية وتنفيزها . وتشمل مسؤوليات مدير إدارة التسويق وضع التنظيم المناسب للنشاط التسويقى داخل 
المنشاآة وتعيين الأفراد ذوى المؤفلات والخبرات الملائمة وتخطيط الأنشطة التسويقية (تطوير المنتجات الجديدة وإدارة 
المنتجات الحالية والتسعير والترويج والتوزيع) والإشراف على تنفيذها والرقابة على آدائها . 


يحوث التسويبق - اءع:3ع5ع1]5 عمناععاء 0/13 : 

عملية اتخان القرارات ٠‏ ويمر البحث التسويقى عادة بالخطوات التالية : 

١‏ التعرف على المشكته او الفرصة التسويقية وتحديدها بدقه وقد يتطلب الأمر الرجوع إلى المعلومات التانودة أو اجراء 
بعض البحوت الاستكشافية الممدشة . 

5 - تحديك أهداف البحث ( استكشافى/راستطلاعى 1 وصفى ٠‏ سييى ) تنبؤى ) وأسثلة البحث وفروضه : 
ب - تحديد طريقة جمع البيانات الأولية ( المسوحات وتشمل المقابلات الشخصية والمقابلات الجماعية والاستبانة , 
1-7 تصميمح أداة جمم البيانات (الاستياتة) . 

د- تحديد الأساليب الاحصائية التى تستخدم فى تحليل البيانات . 
0 - اجراء التحليل الاحصاتئى وتفسير النتائج . 
1 - كتابة التقرير النهائى . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهقودية َك 


طبيعة سلوك المستهلك واهميته الفصل الأول 


هوامش الفصل الأول 


-1١‏ .لع ()4 ,1025)قء نتاممك 850 كامععجدم) بإ (ماأقطع83] عع ائدهن) تمحرظ والء0 .ل اععطاخ 2010 ومولناما ,.آ 0010ون] 
ملاااث :كقدكلر ,لماحمظ8) ووالاواع8 م26 التاكومت :رمدرملوذ5 .؟]! اعدراء1لللة :5 .م .(1993 11١2‏ سوروعالذة بعاءولا بععلم) 
4س (1992 ,موعجظ8 ده 

؟* د لمحع2 :[لز ,ك!1نانت لممتماع اعوط ) .لت طناك رتواتلتقطع8 تعتسباكمه) نكالامدكا عتقجما عنائعآ 200 مقط أااطع5 ,.0 ومع .] 

.(1991 .211لا دعع)) 
- ...)نالك .مه عإنامبب>ا 250 مقاط !ا أذاعك 

؛ - سنتكلم عن هذه الأدوار بالتفصيل فى الفصل السابع . 

ه - نطصو/ ل صوط) لع طلغ ,“امل#قلع8 «تعمنكمم2) :لعقاواالز .للا إنجظ لزتح ‏ العساعة81 ١لا‏ رععهظ ,امومع © وعورول 

.6 ...م ,(1993 بؤوعءظ ارعلبود[ ع 1 

83- الع .م0 ,لة1د لآلا لمة .العساعواظ ,اععووع 

/ا ‏ (966! ,اامتطدعع الوعرظ :881 ,15 )ان لموسسء[عر”»ط) ,مععجعع 2:0 مماولعع0] عع171ا5زمن) اللأكمع1[ز .. لآملا معوعع ارج ما 

م - -ع1036 11ل210 :عرولا مسعل80) عمتتقطع8 مم1 ناكد من) :1اءبتطاعواة .لل رععه80 لمة أدائم ا .1 020010آ ,أعممع , .ا وعررول 

(965| ,الاقم كا 300 .أتوذا 
- لقد توالت طبعات هذا الكتاب بعد ذلك إلى أن ظهرت آخر طبدة له ؛ وهى الطبعة الثامنة فى سنة 540١م‏ مم استبدال أحد 
المؤلفين وهو دافيد كولات ]101186 .1 103010 فى الطبعات الأخيرة بمؤلف آخر هي يول مينيارد . 51101360 .11/7 1ن1ك8 

5 - ارنؤتزم5 عق نزع| اللا مطول لمرهلا دسع[1) ,افطع رعلاناظ أن لترمعط 1 عط 1 تطتعدتاك .لز ادا ل؟ع3[ لمة 0زدنتطه]ط ...ف رذمل 

1969(. 

٠‏ - لا توجد جمعيات علمية متخصصة فى سلوك المستهلك حاليًا فى الوطن العربى ٠‏ ولكن توجد جمديات خاصة بالإدارة فى معظم 
الدول العربية ٠‏ وبعض جمعيات التسويق ٠‏ مثل : جمعية الخليج للتسويق ومقرها البحرين . 

١‏ - بدأت شركات عديدة فى الآونة الأخيرة تهتم بتحقيق بعض الاهداف الاجتماعية نتيجة لزيادة الوعى الاجتماعى بين الناس وتزايد 
الضغوط الشعبية والقانونية عليها بجانب اتجاه بعض التنظيمات غير الهادفة للريح إلى اعتناق الفلسقة التسويقية واستخدام 
الأساليي والأدوات التسويقية فى تحقيق أهدافها , وقد أطلق على هذا النوع من الأنشطة اسسم التسويق الاجتماعى . والذى 
سنناقشه بشىء من التفصيل فى الفصل الرايع عشر . 

١١‏ - يعمل أكثر من /١‏ من الطلاب الملتحقين بالجامعات الأمريكية يصفة عامة فى وظائف داخل أو خارج الجامعة إما بعض الوقت 
(بين ٠١‏ الى 5١‏ ساعة عمل فى الأسبوع) أو كل الوقت 5٠(‏ ساعة عمل فى الأسبوع أو أكثر) . 

؟١ا‏ - 19 طن مأك .مه .نموا 350 مقم) الاك 





1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى 
اتخاد القرار السسرائى 


فى عرض البضائع المكملة لبعضها معا وفى نفس المكان بهدف مساعدة المستهلك على حل مشكلته الاستهلاكية وتيسير 
اتخاذ قراره الشرائى . فمثلا نلاحظ فى كثير من محلات الملايس الرجالى وحود قميص داخل كل بدلة معروضة يتفق لونه 
مع لونها بالإضافة إلى ربطة عنق تتناسب مع الاثنين ٠‏ ويتّبع نفس الإجراء فى محلات الملابس النسائية ومحلات ملابس 
الأطفال ومحلات السوير ماركت ومحلات الأثاث وغيرها . ولفل هناك سبيا آخر وراء استراتيجية العرض تلك يريد أآصحاب 
ومديرو المحلات التجارية الاستفادة منه هو أن حل إحدى المشاكل الاستهلاكية التى يواجهها الفرد ربما يؤدى به إلى 
اكتشاف مشكلة استهلاكية أخرى فقد يدخل المستهلك المحل بغرض شراء بنطلون وما أن ينتهى من شرائه حتى يكتشف أنه 
فى حاجة إلى قميص يناسبه وقى النهاية ربعا يخرج المستهلك من المحل وهو يحمل فى يديه بدلة كاملة وقميص وحذاء وربطة 
عنق (0) , 

وعندما يعود المستهلك بما يحملة إلى المنزل قد يعيب إخوته على ذوق القميص الذى اختاره مما يسبب له بعض القلق 
وعدم الراحة فينظر إلى القميص مليا ثم ينظر إلى ربطة الدنق ثم تتسلل عيناه إلى اليدلة وأخيراً يسوده شهور عام بالإحباط 
ويكتشف أنه غير راض عن كل ما اشتراه فى مشوار التسوق . وهكذا لا تتوقف عملية اتخاذ القرار الشرائى - من وجهة 
نظر المستهلك - عند إتمام الصفقة وإنما تتعداها لتشمل عملية التقييم بعد الشراء والتى نتأثر بلا شك باراء وحكم الآخرين . 

لذلك تبذل منشات الأعمال الناجحة كل جيدها من أجل التعرف على ما يدور يخلد المستهلك قيل وأثناء ربعد عملية 
الشراء . وتفهم الكيفية التى يتخذ بها قرارات الشراء والأنشطة التى يقوم بها خلال تلك العملية حتى تستطيع أن توفر له 
المفلومات التى يبحث عتها وتسسير له الحصول عليها ؛ كما تقدم له المشورة اثناء ويعد الشراء محاولة اقناعه بان قرارة بشراء 
منتجها هو قرار صائب . وفى محاولتنا لفهم عملية اتخاذ القرار الشرائى والاستهلاكى من جانب المستهلك نبدأ أولاً بمناقشة 
أنوا ع القرارات الشرائية , ثم نتبع ذلك بدراسة عملية اتخاذ القرار الشرائى والاستهلاكى وأخيرا نختتم الفصل بعرض 
الأساليب المختلفة التى يتيعها المستهلكون فى حل مشاكليه الشرائية . 


غالبا ما يلجأ مديرو محلات التجزئة إلى استخدام إستراتيجية خاصة فى عرض البضائع داخل المحل التجارى تتلخص 


- د ثُّ‎ ٠, 
: )"( يمكن تقسيم القرارات التى يتخذها المستهلك إلى أربعة أنواع رئيسية هى‎ 
. القرارات المتعلقة يبتخصيص الوارد المتاحة له بين أوجه الإنفاق المختطلفة‎ - ١ 
. القرارات الخاصة يشراء نوع معين من المندجات من عدمه‎ - " 
. القرارات المتعلقة بشراء علامة تجارية معينة أو تصميم أو طراز خاص‎ - " 
. ؟ - القرارات المرتيطة باختيار المحلات التجارية التى يرتادها‎ 


وسنناقش كل نوع من هذه القرارات باختصار فى الفقرات التالية . 
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أولا : القرارات المتعلقة بتخصيص الموارد المتاحة , 


يشمل تحديد توقيت الإنفاق اى تخضصيص الموارد الزمنية المتاحة له بين أآوجه الإاتفاق المخطفة » وكذلك تقرير مدى حاحته 
إلى اقتراض جزء من المال بهدف الشراء . ومن الطبيعى أن يختلف الأفراد والعائلات فى الأسلوب الذى يختصصون يه 


مواردهم الخاصة , كما تختلف العوامل والاعتبارات المؤثرة فى عدلية التخصيص ء فيعض الأفراد بِلحِنُون إلى التخطيط 
المسبق والدقيق ؛ بينما لا تعتمد القرارات الشرائية للبعض الآخر على مواردهم الذاتية وحدها فيضطرون للاقتراض . غير 
أن الغالبية العظمى من المستهلكين تقع بين هذا وذاك حيث يخصصون جزنا من ميزانياتهم للضروريات ويوجهون الباقى . 


ثانيًا : القرارات المتعلقة بشراء المنتجات من عدمه . 


يتعلق هذا النوع من القرارات بالاختيار بين أنواع السلع والخدمات المعروضة فى السوق وغالبا ما تتأثر هذه القرارات 
بعدة عوامل من أهفهها قائمة الأولويات التى يضلعيا المستهلك لنفسه وحجم الموارد المتاحة له . وعلى سبيل المثال تجد الأسرة 
حديثة الزوا جع نفسها أمام عدة قرارات يجب اتخاذها بخصوص شراء الأجهزة الكهريائية اللازمة للمنزل » فيجب أن تقرر أى 
الأجهزة يتم شراؤها أولاً وأيها يجب إرجاء شرائه إلى وقت لاحق عندما تتوفر موارد مالية أخرى ؛ قد تتخذ إحدى الأسر 
قرارا بشراء الثلاجة الكهربائية وفرن البوتاجاز أولا يلى ذلك شراء الفسالة الكهريائية ومجفف الملايس الكهربانى فى فترة 
لاحقة . وفى النهاية تشترى الأسرة التليفزيون والمكنسة الكهريائية . وقد تختلف حداول الأولويات الخاصة بالأسر الأخرى 
حديثة الزواج عن هذا الجدول اختلافا كبيرا أو صفيرا ٠‏ لذلك يهتم مسؤولو التسويق بهذا النوع من القرارات لأن لها تأثيرا 
كبيرا على حجم الأسواق الاستهلاكية فمن الضرورى معرفة كيف يتخذ المستهلك هذه القرارات ؟ وما هى العوامل التى تؤثر 


ثالكًا : القرارات المتعلقة بشراء علامة تجارية يعينها أو بطراز معين . 


تشير هذه القرارات الى الاختيارات الخاصة بالمستيلك فيما يتعلق بالعلامة التجارية التى يقرر شراءها من بين عدة 
علامات تجارية متنافسة ومتوفرة بالسوق بعد أن قرر شراء نوع ممين من المنتجات . كما تشمل هذه القرارات اختيارات 
المستهلك المتعلقة بشكل وطراز وتصميم المنتج الذى سيشتريه . تمثل هذه الاختيارات مكافاة كبيرة للمنتجين الذين نجحوا 
فى عرض منتجات متفوقة وقاموا بتصميم وتنفيذ برامج تسويقية فعالة استحقت إعجاب وتقدير المستهلكين . ونظرا لما يدرد 
هذا النوع من الاختيارات من ربح على منشات الأعمال , فلا غراية أن يعتير هذا النوع من القرارات من اكثر أنواع 
القرارات الشرائية دراسة ويحنًا من جاتب باحثى المستيلك . 


رايعا : القرارات الخاصة باختيار المحلات التجارية . 


يشبه هذا النوع من القرارات النوع السابق مباشرة - وهو قرار اختيار العلامة التجارية - من حيث اشتداد المنافسة 
بين منثسات الأعمال فى تقديم ما يسعى المستهلك إلى شرائه . وفى هذا المجال تتناقس المحلات التجارية فى جذب 
المستهلكين إليها بشتى الوسائل لإقناعهم بشراء المنتجات والعلامات اللازمة لهم منها بدلاً من غيرها . وعلى الرغم من أن 
المحلات التجارية التقليدية التى يرتادها المستهلكون مازالت تهيمن على خدمات البيع بالتجزئة . فإن بعض منافذ التجزئة 
غير التقليدية بدأت تظهر حديفًا وازدادت شعبيتها بين الئاس وخاصة أسالس التسويق المباشر (7/216)108 21:861ا) 
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كالإعلان المؤدى الى الاستجايه المباشرة (0161]151115 1011601-1658002856آ) والتسوق ياستخدام الكتنالوجات0213108) 
(9أممنداك . 


مراحل عمليه اتخاد القرار الشرائىي - ووعع0ع2 م112 -52زواع106 
يهدف المستهلكون من وراء اتخاذ القرارات الشرانية الى حل مشاكلهم الاستهلاكية , وفى هذا المجال تتكون عملية اتخاذ 
القرار الشرانى من ثلاث مراحل رئيسية يمر المستهلك فى كل منها بخطوة أو أكثر . كما هو موضع بالشكل رقم )١-5(‏ : 


شكل رقم ١-5(‏ ) 
مراحل اتخاذ القرار الشرائى 


١-الثشله‏ وو باللمشكلة 


؟ - تقبِب«هالبِدلائلالمتاحة 


4-اخت بارال ديل الآأفضل 








> 
> 





الك خلص من المنتج 





المصدر : المؤلف 
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أو : مرحلة ما قبل الشراء 

. مواجهة إحدى المشاكل الاستهلاكية والشهعور بالحاجة إلى حلها‎ - ١ 
. البحث عن المعلومات زات العلاقة بالمشكلة وحمعها‎ - ١ 

؟ - تقبيم بدائل الحل . 


؛ - اختيار البديل الأفضل . 


ه - انمام الشراء . 


ثالثًا : مرحلة ما بعد الشراء 
١‏ - الاستيلاك وتقميم العلامة التجارية المشتراة أثناء الاستهلاك وبعده . 
٠“‏ - التخلص من المنمج . 


وسنناقش هذه المراحل بشىء من التفصيل فى الفقرات القادمة . 
أولا مرحله ما قبل الشراء - عع 512 عكعقطء: تاظع مآ 


: -الشهور بالمشكلة الاستهلاكية‎ ١ 
* تمثل هذه الخطوة نقطة البداية فى عملية اتخاز القرار الشرائى عندما يدرك المستهلك أن لديه حاجة غير مشبعة ويجد فى‎ 
نفسه الدافع لإيجاد حل مناسب لإشباعها . من الناحية النظرية يشعر المستيلك بالمشكله حينما يخثل التكافؤٌ بين حالت‎ 
الحالية والحالة المرغوية » ولذلك فإن الشعور بوجود مشكلة استيلاكية له سببان أو مصدران رئيسيان هما التفيرات التى‎ 
. )"( تحدث فى الحالة الحالية للفرد والتفيرات التى تحدث فى الحالة المرغوية‎ ' 


أ - التغيرات التى تحدث فى الحالة الحالية للفرد : 

- نضوب المخّرزون من السلعة لدى المستهلك : لعل هذا هو من أهم الأسباب التى تؤدى الى شهعور المستهلك بوجود مشكلة 
استهلاكية . ومن الطبيعى أن يزداد إحساس الفرد بالمشكلة كلما اقترب المخزون من نقطة الصفر ؛ ومن الأمتلة على ذلك 
(بنزين) السيارة والسكر والحليب والارن والشاى . 

- عدم رضاء المستهلك عن المخزون الحالى من السلفة : يحدث فى بعض الحالات ان بشهر المستهلك بالحاجة إلى شراء 
وحدات إضافية من السلعة . حتى لو لم يصل المخزون منها لديه إلى الصفر والمثال على ذلك دعوة بعض الضيوف على 
العشاء وشراء ملابس جديدة خاصة تلك التى تتمشى مع الموضة . 

- تناقص الموارد المالية للمستهلك : يؤدى نقص الموارد المالية لالمستهلك كانخفاض الدخل مثلاً إلى خفض انفاقه المالى 
وإعادة هيكلة ميزانيته ؛ فيميل إلى حذف الكماليات أو تخفيض استهلاكه منها وإصلاح الأجهزة المنزلية المعطلة بدلاً من 
اسسبدالها باجهزة جديدة وهكذا . 
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ب - التغيرات التى تحدث فى الحالة المرغوية : 


- نشوء حاجات جديدة لدى الفرد : حيث تؤدى التفيرات التى تحدث فى حياتنا اليومية إلى ظهور حاجات جديدة لم تكن 
موجودة من قبل , كما هو الحال مع العروسين اللذين يرزقان بطفلهما الأول . وتظهر لديهما الحاجة لشراء أثاث 
ومفروشات جديدة للطفل و (حفاضات) وغذاء خاص وعناية طبية وغير ذلك من المنتجات التى لم تكن هناك حاجة 
للأسرة إليها من قبل . 

- نشوء رغبات جديدة لدى الفرد . عادة ما تكون "الرغية” مختلفة عن "الحاجة فمثلاً عندما ينتهى الفرد من دراسته الثانوية 
بتجاح ويلتحق بالجامعة يجد أنه قى «حاجة» إلى شراء ملابس جديدة وشراء عدد من الكتب والمذكرات والمراجع وعدد آخر 
من الكراسات التى تناسب المرحلة الجامعية كما يجد نفسه فى «حاجة» إلى تنظيم وإدارة وقته بصورة أفضل ؛ وكلما 
تقدم الفرد فى دراسته الجامعية تفتح ذهنه على عوالم أخرى من المعرفة وآفاق جديدة من الفكر ؛ مما يولد لديه «رغبة» فى 
اكتشاف هذه العوالم والآفاق فيرغب فى زيارة البلدان الاخرى والتعرف على شعويها وحضاراتها وعاداتها وتقاليدها . 
وقد تكوت «الرغبة» ترجمه 'للحاجة إذا تلاقت أهداف الاثنتين » فقد برى أحد الطلاب الحاصلين على شهادة الثانوية 

العامة مثلاً أن هناك «حاجة» ماسة لالتهاقه بكلية العلوم الإدارية حتى يصبح مؤهلاً لأن يدير الشركة التى يملكها والده فى 

المستقبل » وقد تكون لدى الطالب نفسه رغبة قويه فى تعلم أصول الإدارة حتى يحقق ما لم يستطع مديرو الشركة تحقيقه 

من أهداف . فى هذه الحالة لتقى "الرغبة' مع "الحاجة” وتكون انعكاسنا لها . 

- ظهور منتجات جديدة فى الأسواق . فالبا ما يؤدى ظهور المنتجات الجديدة بالأسواق وشرح مزاياها لنا عن طريق 
الإعلانات التجارية أو بواسطة الأصدقاء والمعارف الذين جريوا تلك المنتجات إلى إحداث تفيرات فى ' حالتنا المرغوية ‏ 
يجفلنا نريد اقتثناء تلك المنتجات . 

- الحاجة إلى شراء المنتجات الأخرى المكملة : يحدث أحيانًا أن بشعر المستهلك بمشكلة استيلاكية ثانية بعد شرائه لأحد 
المتتجات بهدف حل مشكة ما ؛ فمثلاً قد يشترى الفرد حاسبًا آليًا لحل مشكلة رفع كفاعته فى الإنجان ٠‏ ولكنه يجد بعد 
الشراء أن من اللازم عليه أن يحل مشكئة أخرى ألا وهى اختيار برامج الحاسب الآلى المناسبة والتى يجب أن يتعلمها 
ويجيد تشغليها حتى يتمكن من حل المشكلة الأولى بنجاح . 


؟' -السحث عن المهلومات : 


بعد أن يتهرف المستهلك على المشكلة الاستهلاكية التى تواجهه يبدأ فى البحث عن المعلومات ذات العلاقة بالمشكلة والتى 
يمكن أن تساعده فى حلها , وعادة ما يلجا الفرد إلى نوعين رئيسيين من مصادر المعلومات : 


- المصادر الداخلية : 

وهى المصادر التى ترتيط بالمستهلك نفسه وتشمل خيرته السايقة فيما يتعلق بالمشاكل المماتلة التى واجهها فى الماضى , 
ونوغ وجودة ودرجه أداء المنتحات والعلامات التجارية التى استخدمها فى حل تلك المشاكل وتجارية السايفهة فيما بتعلق 
بعمليات البيم والشراء والاستبدال , كما تشمل المعلومات التي يختزنها فى ذاكرته تلك التى تجمعت لديه عن طريق مختلقف 
من خلال قراءاته واطلاعه الشخصى . 
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وتمثل مصادر المعلومات الخارجية التى يحصضل عليها المستهلك من البيثة الحى حوله . وتشمل نوعين هما المصادر 
الوسسة ) عن السبخضي | نوالهما درفنن ارسي السخصة ١‏ 


المصبادر الرسيمنة (غير الشخصية) : 


تمثل المصادر الرسمية جميع المصادر العامة التى تقوم بنشر معلومات يستفيد منها المستهلك فى اتخاذ قراره الشرائى . 

وتنقسم هذه المصادر بدورها إلى ثلاثة أنوا ع ؛ هى : المصادر التجارية والمصادر الحكومية والمصادر المستقلة : 

١‏ -الصادر التجاريه : وتشمل المعلومات الصادرة عن منشات الأعمال من خلال إعلاناتها التجارية ومندويى البيع العاملين 
لديها والنشرات والكتيبات التى تصدرها والمعلومات التى توفرها عن منتجاتها عند نقطة البيع وردودها على شكاوى 
المستهلكين والبيانات المطبوعة على عبواتيا وغير ذلك من المعلومات التى يمكن ردها الى منشاأة الأعمال نفسسها . 

؟ - المصادر الحكومية : تفوم بعض اليِيئات الحكومية المختصه بنشر مهلومات دورية تهم المستهلك او تصدر ييانات متعلقة 
بيعض المنتحات من حيث استخداماتها أو علاقتها يصحة الأفراد أو المواصفات التى يحب أن تلتزم بها المنتجات المباعة 
لدول الخليج العربية . 

ّ - الصادر الستقله 5 تتواجد فى بعض الدول حمقيات علميهة متخصصة رهينات مستقله غير هادفه للريح لا تديع الحكوزمة 
ولا تنتمى لأى فديديا 5 كناضيه قي كدسينات الأعمال القائمة 4 انما تكتمك على مواردها الذاتية فى القيام بشاطيا ونكون 
هدفها القيام باختبارات الجودة لمختلف المنتجات » ونشر نتائج هذه الاختيارات بصورة دورية ليستفيد منيا المستهلكون 
عند اتقا هع العراواف الشرائنة بوشن الأمظلة على :لك اناق |السنتولكية بالولانات الس :لوكي 1 


المصادر غير الرسمده (الشخصية) : 

تكب مهنا در للعلؤناف غين الود قراو الحائلة والأقازيوالأعنوقناء روعالا ها تكفك سهمدافنة اعلن ونقة أ كسس يدن 
المستهلكين ويؤيد ذلك نتائج الدراسات الميدانية التى أجريت فى هذا الشان . فمثلا تشير نتائج احدى الدراسات التى أجريت 
على المستهلكين السهوديين بالمنطقة الشرقية من المملكة العريية السهعودية إلى أن المصادر التالية لها أكبر الأثر فى اتخاذ 
واوا لا( : التجرية السابقة بالسلهة ثم أفراد العائلة والأقارب ثم الأصدقاء . واحتل ذوى الخيرة السايقة من غير 
المعارف وزملاء العمل ن (الكتالوجات) أهمية أقل ‏ بينما جاء الاتصال بالبائع بريديًا أو هاتفيًا وكذلك دليل الهاتف فى أخر 
القاتعامرة »حون الأفسة حيت شار كؤسه بمقودا ف الس الى ني نناة رابا مقيفوة معلهما كضباون للعلننات : 


وفى دراسة أخرى حديثة عن اتجافات ربات البيوت نحو زيت الزيتون الأردنى ؛ وجد الباحت أن (24.14/) من ريات 
البيوت بالعينة لجأن إلى الأهل والأصدقاء كمصادر للمعلومات ؛ بينما لجا )/65.١(‏ منهن الى وزارة الرراعة و (55,1/) 
منهن إلى وسائل الإعلام من صحف وإذاعة وتليفزيون و (. 5/) منين إلى زملاء العمل و (5.51/) منهن إلى مصادر أخرى 
متنوفة "1 حوضوو كنات الهف الاخرى :الك احروت تن :هذا التورى | لى اححاء الس كن لى انهاه المجادو لمعه 
- وخاصة مصادر منشات الأعمال - بغزارة فى المراحل الأولى من البحث فى حين بلجؤون إلى المصادر الشخصية غير 
الرسمية فى المراحل الأخيرة من عملية اتخاذ القرار ,لما تتمتع به هذد المصادر من الثقة الكبيرة من جانب المستهلك () . 


َه سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الشانى اتخاذ القرار الشرائس 








“ - تمييهم البدائل المتاحك : 


المواصفات المرغوية فى المنشج . وقد تكون هذه المعايير موضوعية تحددها النتائج المنشورة للاختيارات المعملية والميدانية مثل 

: قوة موتور السيارة ؛ وقد تكون شخصية يحددها الحكم الشخصى للفرد مثل : الصورة التى تتكون فى أذهان الناس عن 

الطبقة الاجتماعية للآخرين ؛ كما تعكسها أنواع السيارات التى يشترونها أو الاثنين معًا . 

ويختلف عدد اللمعابير المستخدمة فى تقييم البدائل . وكذلك الأفمية النسيية لتلك المعابير من مستهلك الى آخر ومن منت 
إلى آخر ؛ وبينما يتحدد عدد هذه المعايير تبعاً لخواص المنتّج التى يعتيرها المستهلك (هامة -52/1456) بالنسبة له نجد فى 
مقدمتها ما بيعتيره المستهلك معابير (حاسمة -1061601111922171) تقود عملية الاختيار وتحسمها له لأنها الأكثر آهمية بالمقارنة 
بكل المعايير الأخرى من وجهه نظره . خذ على سبيل المثال عملية شراء زوج من الأحذية الرياضية المناسبة للجرى » فى هذه 

الحالة قد تشمل المعايير الهامة فى عملية الاختيار من وجهة نظر المشترى اسم العلامة التجارية (نايك أم ريبك مثلاً) 

ومستوى الجودة والسعر والراحة فى اللبس : غير أن مهيار الراحة فى اللبس قد يكون هو المعيار الحاسم فى تحديد نوع 

الحذاء الرياضى الذى يشتريه معظم الأفراد معن يزاولون هواية العدو 3 . وعمليًا فإنه لتحديد المعايير التى يعتبرها الأفراد 
مهمة , ونلك التى يعتيروتها حاسم لايد من الالتجاء إلى بحوث السوق وتحليل بياتاتها بحرص ودقة شديدين للوصول إلى 

هذين النوعين من المعايير . ويصفة عامة يمكن ذكر التعميمات التالية فيما يتعلق بالعوامل التى تؤثر فى عملية تقييم البدائل : 

أ - كلما كانت الحاحة إلى المنتج ماسة كان مجهود التقييم أقل . 

ب - كلما ازدادت أهمية المنتج بالنسية للمستهلك - كما فى حالة شراء منزل أو سيارة - كان مجهود التقييم أكبر . 

ج - كلما زادت درجة المخاطرة المدركة فى عملية الشراء سواء كانت تلك المخاطرة المدركة مالية أو نفسية أو اجتماعية أو 
بدنية أو وظيفية أو زمنية زاد الجيد المبذول فى عملية التقييم (سنناقش موضوع المخاطرة المدركة بالتفصيل فى الفصل 
الحادى عشر) ٠‏ 

د - كلما كانت البدائل معقدة طالت عملية التقبده (1) . 


ومن المعتاد فى هذه الأيام أن يشاهد المستهلك اثناء تسوقه عددا كبيرا من العلامات التجارية تحت كل نوع من المنتجات 
والتى يمكن أن نسميها المجموعة الكاملة من العلامات التجارية - 8135705 01 561 [10]2) ولكن من النادر أن يكؤن 
المستهلك على دراية بكل تلك العلامات والأغلب أن يكوزن على علم يبعضها فقط , مما يجعله يهتم بالعلامات التى يعرفها فقط 
ويهمل العلامات التى يجهلها . تشير نتائج الدراسات التى أجريت فى هذا الشأن الى أن عدد العلامات التجارية المعروفة 
للمستهلك تتراوح بين (؟) علامات و )١6(‏ علامة فى المتوسط (:') . 


ولدير التسويق دور هام فى هذه المرحلة حيث يجب أن يجتهد فى تعريف المستهلك يعلامته التجارية » وفى مده بكل 
المعلومات الممكنة عنها حتى تصبح واحدة من العلامات المعروفة له . وبالتالى تتوفر لها فرصة التقييم : آمل أن ينتهى قرار 
المستهلك بشراء علامة شركته , لذلك تستثمر الشركات الكبرى أموالاً كثيرة فى يناء الاسم التجارى لمنتجاتها من خلال 
جهودها الترويجية , حتى إذا صارت العلامة التجارية معروفة للجميع وأصبحت مرتيطة فى أذهانهم بالجودة العالية كانت 
تلك العلامة على رأس القائمة التى يأخذها المستهلك فى الاعتبار عند اتخاذ قرار الشراء . 


ويلخص الششكل التوضيحى رقم (5-5) الخطوات التى يمر بها المستهلك من أجل الوصول إلى العلامة التجارية المختارة , 
وبعد أن وصلنا الى مجموعة العلامات التجارية التى يعرفها المستهلك فنجد أنها تنقسم إلى ثلاثة أقسسام . 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية م 


اتخاذ ؛لمرار الشسرائى الفصل الثانى 


شكل رقم (-؟) 
مراحل اختيار العلامة التجارية 





المجموعة الكلية للعلامات التجاررة 











المصدر : المؤّلقف 


أ -المجموعة غير الفهالة - ]56 17611 : وحكون من العلامات التجارية التى لا بجد امستهلك فى شرائها أيه فائدة أو منففة 
. وقد بكون ذلك بسيبب عدم توافر المعلومات اللازمة له عنيا ٠‏ أو لتصوره أن علاماتها التجارية ننصف بمرايا وخراص 
أقل من مزانا وخواص الملامات الأخرى . لذلك فائه ستيعد هذه الحموعة من عملية الالختيان . 

ب - المجموعة المرفوضة - )56 15681 : تضم هذه المجموعة الملامات التجارية التى يستيقفدها المستهلك من حسبيانه 

ج - المجموعة الحيوية - )56 12020160 : تسممى هذه ادوع انقنا بالمجموعة الماأخرزة فى الاعتباراء5 001151061201018 
وتسم عدوا تقد لأبعرة النلاناك اهارن الك ين كدها اللنحقياك ونا خز عافن امك اه عه تكتس لداعل زا مشات عران 
الشراء , نم ينتفى منها العلامة التجارية التى سيشنريها وغاليا ما نتراوح بين علامتين وخمس علامات . 


ع 4 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السقودية 


المفصل التانى اتخاذ القرار الشرائى 








وفى هذا المجال أجريت عدة دراسات ميدانية على ثلاث فئات رئيسية من المستهلكين بالسوق السعودية هم : (1) فئة 

السعوديين . (ب) فئة المقيمين العرب من غير السعوديين وتضم المصريين واللبنانيين والفلسطينيين والأردنيين والسوريين . 

(ج) فئة المقيمين الأسيويين وتشمل الهنود والباكستانيين , وتتيعت تلك الدراسات العادات الاستهلاكية لتلك الفثات خلال 

الأعوام الأربعة الماضية . ووصلت إلى عدد من النتائج نذكر منها ما يلى ('') : 

- تتكون المجموعة الحيوية الخاصة بمنظقات الفسيل لغالبية الأسر فى السوق السعودية من ثلاث علامات تجارية فى 
المتوسط , وقد انخفض عدد العلامات التجارية المستخدمة فى السوق ككل . من علامتين فى عاى 1585ح إلى )١١.١5(‏ 
علامة قى المتوسط فى عام 15144١ح‏ . غير ان متوسط عدد الفلامات المستعملة يختلف الى حد ما بين الفئات الثلاث 
المذكررة سابقًا كما هو موضح فى الجدول رقم )١-6(‏ حيث يقل عدد العلامات التى تستهملها الاسر السعودية عن عدد 
العلامات التى يستعملها كل من المقيمين العرب والآسيويين (يجب أن نذكر هنا أن الآسيويين الذين تضمنتهم الدراسة 
كانوا من العزاب ققط) . يلاحظ من الجدول ايضا أن عدد العلامات التى يستخدمها كل قطاع يميل إلى التناقص مع 
مرور الزمن . 

- ييلغ حجم المجموعة الحيوية الخاصة بمعاجين الأسنان فى السوق السعودية ككل (55. ؟) علامة فى المتوسط كما يبِلم 
عدد العلامات التجارية التى يستعملها الأفراد فى تلك السوق )١١.5(‏ علامة فى المتوسط . غير أن هذه الأرقام تختلف من 
قطاع إلى آخر . كما هى مبين فى الجدول رقم (5-5) والذى يتضح منه أن المجموعة الحيوية للمقيمين الآسيويين 
(75.؟) هى أكبر المجموعات الحيوية بين القطاعات الثلاثة : بينما يستخدم الآسيويون أقل الأعداد من العلامات التجارية 
(؟١٠٠)‏ فى حين يستخدم السهوديون أكير الأعداد من العلامات التجارية بين القطاعات الثلاثة )١,15(‏ وتقم مجموعتهم 
الحيوية فى الوسط بين المجموعتين الحيويتين للقطاعين الآخرين (52.؟) , أما المقيمون العرب فقمجموعتهم الحيوية هى 
أصغر المجموعات )١ ,١5(‏ بينما يقم عدد العلامات التجارية التى يستعملونها فى الوسط (ا١١)‏ . 

- تضم المجموعة الحيوية الخاصة بصابون الوجه فى السوق السعودية ككل (5”, 4) علامة فى المتوسط , وكما هو متوقع 
يختلف حجم هذه المجموعة بين الفئات الثلاث من المستهلكين ؛ حيث نجد أن المجموعة الحيوية للآسيويين هى أكبرفا 
(4,11) والمجموءة الحيوية للمقيمين العرب أصغرها ,35١(‏ ؟) بينما تقع المجموعة الحيوية للسعوديين فى الوسط (4.54) , 
أما فيما يتعلق بعدد العلامات المستخدمة , فأكيرها يستعمله السعوديون )١.71(‏ وأصغرها يستعمله الأسيويون (راجم 
الجدول رقم 5-؟) . 


جدول رقم (؟5-١)‏ 
المجموعة الحيوية ومعدل استعمال القطاعات الرئيسسية بالسوق السعودية لمنظفات الغسيل 











القطاع السوقى متوسط عدن العلامات | مترسط عدد الفلامات | متوسط عدد الفلامات 
المستخدمة فى المستخدمة فى 
مارس 1595م أغسطس 1590م 


متوسط حجم المجموعة الحيوية فى السوق السعودية ككل - ؟ علامات تجارية . 





المصدر : 9] م3 سقط ١996(,‏ لإنقنامة[) ,عأململا عمناعه 1 لمماظ :ع اباعظ] عم غامد للا ]انان 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ره 


اتخناذ القرار الشرانى الفصل الثاني 








جدول رقم (59-” ) 
المجموعة الحيوية ومعدل استعمال القطاعات الرئيسية بالسوق السهودية لمعجون الأسنان 


عدر العلامات المستخدمه 
ا 


١ 





المصدر : .16 .م ,2 ا كمعتط© .(996| متنصطعء!) .0216ملا عمناعمم] لممدة تمع ع8 عون يدنك أانن 


جدول رقم (»-5) 
المجموعة الحيوبة ومغدل استقمال القطاعات الرئسبية بالسوق السهودية لصايون الوجه 





تتمل المجموعة الحيرية هنا !إحسالى عدد الدلانات التر قام القرد مشعريتها نو اللاضي رقر الحاضر عقا للمصدر الأصلى . 


المصدر - 85 م.!6نط) .5اؤ| ريست لم8 مها لالحنا والعصنا طمة اتنس حعامينذ للعرع8 بممتعايةاذ ؟أنه) 


ومن الجدير بالذكر أن نتانع البحث تدل أيضا على أن المجموعة الحيوية (445. 4) والعدد الفعلى المستعمل من العلامات 
التجارية لصايون الوجه )١.46[‏ من جانب النساء فى السوق السعودية أكبر من المجموعة الحيؤية (78. ؟) والعدد الفعلى 
للعلامات )١.44(‏ التى يستمملها الرجال . كما أن المتوسط الفاح لفدد علامات صابون الوجه المستعمل فى التبوق الستفودية 
)١.3(‏ أكبر من المتوسط العام للعدر المستعمل فى السوق الإماراتية )١.51(‏ ويرجم ذلك بصفة أساسية إلى ارتفاغ عدد 
المواطنين السهوديين الذين يستخدمون عددا! أكبر من علامات صايون الوجه بالمقارنة بعدد المقيمين الذين يميلون إلى 


استخدام عدد أقل مته 2١9‏ . 


1ه ' سلوك اللمستهلك بين النظرية والتطبيق مع النركيز على السوق السهعودية 


المصل الثانى اتخاذ القرار الشرائى 








؛ - اختبار البديل الأفضل : 

يختار المستهلك قى العادة أفضل البدائل من المجموعة الحيوية ؛ وفى هذا الصدد لابد له من استخدام بعض القواعد 
التى تمكنه من تخفيض عدد العلامات داخل المجموعة والوصول إلى البديل الأفضل الذى يحقق له الإشباع أو المنفعة 
الموغوية سنواء كانت زؤظيفية اوامالية أواتفينية اق اجكماعية أو ؤمنية أو مكانية :.ويضنقة عامة يتوفقق الأسلوب الذى بتيعه 
المستيلك فى اختيار البديل الأفضل على عد عوامل هى 

أ - الأهمية التى سهلقها المستهلك على الشراء ودرحة اهتمامه به - 1200190615616 . 

ب - خيرة المستهلك وتجاريه السابقة 
جح - كميه الوقت المناح له لإنها - عملبة الشراه . 
د - النشاط المسويقى لمنشات الأعمال . 

بناء:على ذلك فهناك حمس محفرعات من أشسالت الاختنان بين النذائل يسترشد. نها المستولك عند اتخاز القواو 
الشرائي نلخصها فى الجدول رقم (*-4) ونناقشها بشىء من التفصيل قيما يلى (؟! . 


جدول رقم (؟5-5) 
لسالس لافقا جم النواتل 










أساليب الاختيار فى حالات الامتمام الكبير بالشراء 
1355 (ع؟نام اللغتارع ٠‏ أولاصا- طول ,00لا 110166 | 5- أسسلوب الاختيار المرحلى . 


: الأساليب الشمولية (غير التعويضية)‎ - ١ 
نت الها هوق الأقدا ند‎ 


أساليب الاختيار فى حالات الافتمام القليل بالشراء 
دعختلاء انام اللعلمع 1001 -نلام] ععلطنا ععاملان) 
ب - القاعدة الخيارية 
ج - القاعدة المعجمية . 
* - أسلوب الحذف , 
- أسلوب التكرار . 
أسالس الاختيار التجريبى ١‏ -الشراء فى ظل الولاء للعلامة التجارية . 
عمتلاناط لمتادءمعممء وه 0و0 عءزممع | ؟ - الاختيار طبقًا للشعور الإيجابى العام . 
* - الشراء الاندفاعى . 








أسالب الاختّار بين أنواع المنتجات البديلة 
05م 172116عالة-7108 300008 00110162 








أسالي الاختيار بين المحلات التحارية 6611008[؟ 51078 


سلوك المستهلك ببن النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 09 


؛اتخاذ القرار الشرائى الفصل الثانى 








أولا : أساليب الاختيار فى حالات الاهتمام الكبير بالشراء 
فى حالات الاهتمام الشديد بالعملية الشرائية (05613565”آ 111811-121016170621) يسنرشد المستهلك فى اختيار البديل 
الشرائى بعدد من القواعد والأساليب التى نعرضها فيما يلى : 


) الأسلوب التعويضى - ع1غ5أ«ناء]1] '752]0155ع م022‎ -١ 

يقوم المستهلك طبقا لهذا الأسلوب باختيار البديل الذى يتميز ببعض الصفات الممتازة والتى تعوضه عن بعض الصفات 
الأخرى غير المقبولة أو المتدنية فى المنتس أو العلامة التجارية . يلجا المستهلك الى هذا الأسلوب مع المنتجات التى يستحيل أن 
تتميز كل خواصها بالتفوق والامتياز . أو عندما لا يتواجد البديل الذى يتفوق فى كل الخواص على كل البدائل الأخرى فى 
السوق ؛ وغالبًا ما يكون ذلك فى حالة القرارات الشرائية ذات الأهمية الكبرى المستهلك والتى يضطر فيها إلى التنازل عن 
بعض الصفات المرغوية فى المنتج اكى بحصل على أحسن ما بريد من بين البدائل المتوفرة فى السوق . فمثلاً قد يرغب الفرد 
فى الحصول على منتج ذى جودة عالية وبسعر معقول لكنه يجد أن من الصعب عليه الحصول على هاتين الميزتين معا ٠‏ فإذا 
أراد الحصول على منتج ذى جودة عالية يجب عليه أن يدفع سعرا أعلى ٠‏ وإذا رغب فى دقع سعر أقل فعليه أن يقبل بديلاً ذا 
جودة أقل كما هو موضع فى الشكل رقم (5-5) . 


* - أسلوب الاختيار المرحلى - 51521680 212560 

فى هذا الأسلوب تتم عملية الاختيار على مرحلتين حيث يستخدم المستهلك أسلويين شموليين واحدا بعد الآخر أو إلى 
أحد الأساليب الشمولية أولاً ثى يستخدم الأسلوب التعويضى بعد ذلك . فمثلاً قد يستخدهم المستهلك الأسلوب الشمولى 
الاقترانى (انظر أدضاه) فى المرحلة الأولى من الاختيار بهدف تخفيض عدد البدائل إلى ثلاثة ار أربعة فقط ثم يستعين فى 
مرحلة الاختيار الثانية بالأسلوب الشمولى المعجمى (انظر أدناه) أو الأسلوب التعويضى من أجل الوصول إلى البديل 
الأفضل . 


شكل رقم (5-؟) 


- الخاصية الأولى 
- الخاصية الثائية 
- الخاصية الثالثة 
- الخاصية الرابعة 





هه سلوك المستهاك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


المصى الثانى انخائ القرار السراس 
ثانيا : أساليب الاختيار فى حالات الاشتمام المليل بالشراء 


فى حالات الاهتمام القليل بالشراء (4061256ا2 ]10190-101010761611) سترشد المستهلك فى اختيار البديل الشرانى 
بمجموعة أخرى من القواعد والأساليب التى نعرضها فيما يلى : 


١‏ -الأساليب الشمولية (غير التعويضية) - كع نا5أاناء]] '053]013عم مزمءع رهلا 


وصف هذا النوع من الأساليب بالشمول لأن المستهلك ياخذ كل خواص الْنتجم فى الاعتيار عند التقييم ولا بترك متها 
شيئًا كما أن الخواص الممتازة للمنتع لا تغنى عن خواصه الرديثة أو المتدنية . وهناك بصفة عامة ثلاث قواعد شمولية 
بلجا إليها المستبلك فى مثل هذه الحالات نستهرضها فيما يلى : 


أ - القاعدة الاقترانية - 11116 196) 0000© 


طبقًا لهذه القاعدة يحدد المستهلك حدا أدنى لكل خاصية يرغيها فى المنتج ويستبعد كل العلامات والمنتجات التى لا يترفر 
فيه 'الهد الانن. من كل الكزاضن.::وتظرا لأن هذه القاعوة تسح لهاك يجو عدة دزائل'تكوفن فى كل رشييا:الحرون 
الدنيا لكل الصفات ؛ فلابد أن بلجا المستهلك الى أحد الأساليب الأخرى التى تعينه على تصفية تلك البدائل والوصول الى 
البديل الذى يكون مرشحا للشراء - كأن يقبل أول علامة تجارية فى المجموعة المختارة تتوفر فيها الحدود الدنيا لكل الصفات 
وتحقق له الإشباع المطلوب » ديبين الشكل رقم (1-5) تفاصيل استخدام هزه القاعدة . 


شكل رقم (6-5) 
القاعدة الاقترائية 
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اتخَاذ الضرار الشرائى الفصل الئاشى 
و أهم مسيزّات هذه القاعدة انها تساعد المستهلك على تخفيض عدد البداثل المطروحة للاخثيار ١‏ الا أن عبيها الرنمسى 
هوانيا تل غير كافية لتحقيق اليدف المنشود حيت يضطر المستيلك الى الالتجاء إلى أحد الأساليب الأخرى لتحديد ديل 





ب - القاعدة الخيارية - ع1نخ[ ©1015[10116)109 


فن هده الفالة مقي الشديلك أبقا بتحديد حد أدنى لكل خاصية مرغوبة فى المنتج على حدة غير انه بقيل البديل الذى 
يتوفر فيه الحد الأدنى لأى خاصية بمفردقا . هنا أيضا يجد المستيلك أمامه عدرا كبيرا من البدائل التى تستوفى هذا 
الشرط ٠‏ لذا فإنه يستعين باحد الأساليب الأخرى لاختيار البديل المرشح للشراء كما فى حالة القاعدة الاقترائية . راجع 
الشكل (؟5-5) وقارنه بالشكل )4-5١(‏ . 


ج - القاعدة المعجمية - 11016 علطمة«ع مع [لاء .]1 

تبعا لهذد الفاعدد يقوم المستهلك أولا بترنيب خصائص السلعة أو الخدمة التى يول يو عا تر دفارلا بوبنا ديقي 
له , بعد ذلك يقارن كل العلامات البديلة المتوفرة فى السوق من حيث الخاصية الاولى الأكثر أهمية ويختار العلامة )لتى تتميز 
بأعلى مستوى من هذه الخاصية بصرف النظر عن الخوامس الأخرى مهما كانت مستوياتها منخقضة ؛ فاذا رحد علامتين 
تتمتعان بنفس المستوى المرنقع من الخاصية الأكثر أهمية , انتقل إلى الخاصية التى تليبا فى الأهمية واختار العلامة التى 
تتفوق فيها على العلامة الأخرى ؛ كدا هى موضح فى الشكل رقم (1-5) . 


يحفار المستهلك به أو جره أو :د » باستخذام 





. إستراتيجية أخرى صع أخذ خاصية واحدة فى الاعتبار 


المصثئر : الملؤلف 





١‏ سكوك المسستهلك بين النظرية والتنطييق مع التركيز على السوق السهودية 


الفقصل الثانى اتخاز الشرار اللشسرائى 


شكل رقم (؟-1) 
الأسلوب المفعجمى 










ااكفتجو الخقاص اهميبة :7 سس + الىم_لاميات “أن «ب» وا دج» تتمنتع بأعلى 


الخافية القن تل فى الام ا مستوى من الخاصية «س ٠»‏ . 
- العلامتان ١ادر‏ »مم تسنتفان بتستوى من ا 
ا 7 | 5 14 0 3 
لخاصية التى تلى فى الاهبية : الخاصية دص»٠‏ أعلى من الملامة دي» . 
الخا صدية الثى تلى فى انا همبة شاك + الملامه 3 5 نعمكم : بمسدويى سن الخا صية « غ» 


أعلى من العلامتين »«ب4 وه ج» 2 


أقل ١‏ لختواص ا ٍ خغسيطبة : 





المصكر : المؤلف 

ويعرض الشكل رقم (؟-) إعلانًا للمكنسة الكهريائية (فيلييس مارائثون) الذى نتوقع أن يكون فعالا بدرجة كبيرة مع 
المستهلكين الذين بستخدمون القاعد: الاقترائية أو القاعدة المعجمية . يعطى هذا الإعلان أربعة أسيباب لاستخداى هذه 
المكنسة هى ' 

)١(‏ احتواؤها على رأس دائرى يعمل بزاوية 7710 درجة. 

(؟) احتراؤها على كيس غبار قابل للفسيل . 

(؟) قدرتها على تخزين جميع الملحقات بداخليا . 

(1) ااكتراؤها على زا قات عزوي امرك 

بعتير هذا الاعلان فعالاً بالنسية للمستيلكين الذين يستخدمون القاعدة الاقترانية لأنه يوضح أن هذه المكنسة الكهربائية 
تنمتم يكل الخواص الأريم , كمأ بعتمر فعالا أنكما مع المستيلكين الذين يستخد مون الفاعدة المعجميه لأن أؤل صفة ذكرت 
فى الهانب الايمن من الإعلان وإلى أعلى - حيث يبدأ القرد عادة قراءة الإعلان - فى (رأس دائرى :51 ) وهى تفكس 
المقارنة المنية يباقى الهعلامات المنافسسة وتبين تفوق الملامة (فيليبس مارائون) عليها فى هذه الخاصية , ويذلك يقرا 
المستيلكون هذا الجزهء المقنم من الإعلان أولاً قبل قراءة باقى احجزائه فإذا كانوا بستخدمون الإستراتيجية المعجمية فى 
اختبار أفضل البدائل وكانت الصفة الدائرية لرأس المكنس» أكثر الخواص أهمية بالتسية ليم فإنهم سيختارون هذه الملامة 
التجارية بافتراض أنهم 'قتنعوا بالرسالة الإعلانية رصدقوها . 
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انضاذ القرار الشرائى الفصل المّانى 





” - أسلوب الحذف - :)215 ناء21 أعع ىهم 'إ5 2150 تدم !]1 


هذا الاسلوب يشبه إلى حد كبير الأسلوب الشمولى المعجمى فالاثنان يبدآن بترئيب خواص المنتجع بحسب أهميتها 
للمستهلك ؛ وبعد ذلك يقارن الفرد بين جميع البدائل من حيت أكثر الخواص اهمية بالنسبة له . ولكن بعد هذه النقطه 
بالتجديد مكتلف الأسلويان فى عملية الاخثيار 20 قفي هذا الأسلوب يبحذف المستهلك البدائل التى لا نكمتم بحد أدنى من 
الخاصية الأعظم أهممية له ثم ينتقل إلى الخاصية التى تحتل المرتية الثانية من حيث الأهمية : ويحذف البدائل التى لا تحمتم 
بحد أدنى منها وهكذا يستّمر فى عملية الحذف إلى أن يتبقى بديل واحد يقع عليه الختياره ويشتريه . أما فى الأسلوب 


المفجحمى فالمتهلك يختار 
البديل الذى يتمتم يِتُعلى شكل رقم (7-5) 


أغمية له , فازا كان هناك 
بدجاات وسكي جسن ا ' و2 
االمعشوئ ال تش من يذه عت 126 نام 
الفاسية يتفل المستيلله إن لج 

الخاصدة زات الرقة الثاندة 
من حيث الأهمية ويختار 
البديل الذى يتمتع بمسستوى 
اعلى وهكذا . على ذلك 
فالأسلوب المعجمى يستخدم 
معيارا أكشر صرامة من 
أستلوب الحدّف عند الاختيار 
فالاتلوب الأخفر (الحدف) 
نطات :اتن لقا مت 
تبلهلكم يخد لذن من 
التتوامى الأكتن هبي 
الأعلوب الال لعفي كر 
البداثل التى لا تتمتم ياعلى 
مستوى من تلك الخواص 
نستطيم ان نرى الآن لماذا 
كم تسبتييف الأنيدلكون 
الممجمى ضمن الأساليب 
الشمرليه غير التعويضية ذلك 
لأن مفياره الأساسى مو 





0 
- .0 . داملها نكل اللدعكمت نها نسكوي كرمن هكان 
استيبار اى يديل لا بوفر 0 لففسك.. .انها الترة الصحكالمته زوانت للوتى ١9٠‏ رفت - 

انها خير صديفة لربة لليتا وإنها من قفبلييس. 


إلى -ها1: اعلى ٠‏ . 25 506 ' ا اسه 





تجعبت 9تعتتتعتتت_ ال9أ0 )| ظقف581:511 + تذاتفظ 
محوافر رلدى لجعبية موزعي فبليدسن اللعتمدين 


> 





بين البداثل المتاحة . 


1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى اتخاذ القرار الشرائى 








"- أسلوب التكرار - © تأكله ناء]] لإعرع تلوع7 “1 


طبقًا لهذا الأسلوب قإن عملية الاختيار التى يتيعها المستهلكون فى حالات الاهتمام القليل بالمنتج تتأثر فقط بعدد 
الحواص الإيجابية وعدد الخواص السلبية المرتبطة بالعلامة التجارية ثو بعدد الجوانب أو المزايا التى تتفوق فيها علامة ما 
غئل علوية اخوى !115 ووادرة متايه وق مدورن التسويق من | | لاعلوي :فى بتناطهوم الحسويقى.: عم طريق حكن 
الممشهلكين هدايا مجانية عند شرائهم لعلامة تجارية معينة . كما فى حالة حصول السيدة على عينات مجائية من العطور أو 
منتجات التجميل عند شراء علامة معينة : مما يزيد من تصورها لعدد المنافم التى تتحقّق لها من وراء الشراء (*') . 


: 183287210-10178[ الشراء فى ظل الولاء للعلامة التجارية - 13585اع6 نا‎ -١ 

يعكن وصف الولاء لعلامة تجارية ها يان درجة الإيجابية فى الاتجاهات النفسية للعميل نحو تلك العلامة ومدى التزامه 
بتر اخينا فى لكك العا سي وغيه طلن | لاست واف شير اليا من سكم 50 مرفي القادة نوقيظ الولاء للدلؤف ارضاعنا 
ميقا بمدى رضاء الفرد عن أداء العلامة فى الماضى ؛ كما يتائر بالصورة الذمنية التى تتكون لديه عن جودة العلامة . ويعتبر 
الولاء لعلامة الشركة من الأهداف التى يسدى مديرو التسويق الى تحقيقها لأن تكثفة البحث عن عملاء جدد وجذبهيم المنشاة 
قلع من أريفة الن مق اهاف تكلف 7الاحتفاظ بالسحاؤة العاليية 19 :ونتضمن الشكل رق :(انار) محضن الأمظلة الأعلاترة 
على تأكيد منشات الأعمال على الولاء للعلامة التجارية للمنشأة . 

[ْ شكل رقم (5-م) 


0 00 


كين : 0-35 5 
7 شاك شل ١‏ 8 - هد . ” 
له ف لس تت التكيوداة 





هي عالنا >كنلف درم تيشى القيم ثابتة لا نتفي | أو كمريس ال ني زم الفنضعة لو كمريس عبس لس 2 نضا مثلمائهودتم 

فسنى هذى 7١‏ هاس ها كلت اطيوبة لتتشروليه ‏ " الراقبطة فإتكم نوف تتعمين بالراسة الناشة #أنه فنهمها تفيرت الظريف. سلبتي احيوية 
كفريس سم جميع الزايا الشريقة الشي تبسشثون ‏ رالقية الفائقة والأتاقة اللهيزة والسلامة العالية | شفروليه كفريس دائما جروا هنع 
هشها فر سبارة عاذلية. 


فيا كان إعتيا ركم من كبيس ال لراسية ‏ ليج2 بمثشفروليهةه كايريس 
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اتخاذ القرار الشرائى الفصل الثانى 





وتشير نتائج الدراسات التى أجريت على موضوغ الولاء للعلامة إلى أن منشأ هذا الولاء يرجع إلى وقت صيا الفرد 
والسنوات الأولى من شبابه حين تظهر عنده النزعة لتكوين تقضيلات خاصة لتلك العلامة وَغَالءًا ما تعكس هذه التفضيلات 
الشعور الإيجابى للفرد نحوها , والذى يكون عاملاً أساسيا فى شرائها والإصرار عليها مع مرور الزمن . وإذا كان الأمر 
كذلك يصبح من واجب مديرى التسويق التركيز على عملائهم وإتناعهم بعلامة الشركة في أطوار حياتهم الأولى رهذه فى 
الواقع هى الإستراتيجية التى تتبعها شركة (بيبسى كولا) فى الوقت الحاضر فهى تركز فى جهودها التسويقية على قطاع 
الشياب بصفة خاصة لأن هذه الإستراتيجية لن تفيد الشركة فقط فى زيادة مبيعاتيا قي الوقت الحاضر - خاصة وأن تقداد 
الشباب السعودى حاليا يمثل آغلبية بين المواطنين السعوديين - وانما ستفيدها أيضًا فى زيادة كل من مبيعاتها وأرباحها 
فى المستقبل يسيب استمرار هذا القطاع فى شراء المشروب حتى بعد تجاوزه سن الشباب . 


ولعل السؤال الهام الذى يود مدير التسويق معرفة الإجابة عنه هو : ما فى مواصفات المستيلك شديد الولاء للعلامة ؟ 
تشير نتائج اليحوث التى استهدفت الحصول على إجابة لهذا السؤال إلى عدم وجود المستهلك صاحب الولاء العام لكل 
المنتجات ؛ فولاء الفرد يكون فى العادة لمنتم واحد فقط أو لخط واحد فقط من المنتجات ولا يمتد لعدد كبير من المنتجات 
المتنوعة , فالمستهلكون الذين يتصفون بولاء شديد لنتج ما , أو لأحد خطوط المنتجات نادرا ما يكونون على نفس الولاء 
الشديد لمنتج آخر أو لخط منتجات آخر . وبالرغم من الطبيعة الخاصة للولاء المرتيط بنوع واحد فقط من المنتجات فإنه يمكتنا 
ذكر التعميمات الآتبة (4") : 


. بميل المسمتهلك شديد الولاء للعلامة الى أن د يكون اكثر ثقه بنقسه من غيره فيما يتلق باختيارد‎ - ١ 


- يميل المستهلكون شديددو الولاء للعلامة إلى الشعور بدرجه عالية من المخاطرة فى عملية الشراء ؛ ولذلك قفإنهم يلجنرن 
الى شراء علامه واحدة يصفقه متكررة كوسيلة لتخفيض تك المخاطرة ‏ 


ج - يميل الأفراد شديدو الولاء للعلامة إلى أن يكونوا أيضا على ولاء كبير لمحل مهين , ولعل أحد التفاسير التى أعطيت لشرح 
هذه العلاقة هو أن العملاء الذين يذهبون بصفة متكررة الى محلههم التجارى المفضل لا يجدون معروضا فيه إلا عددا 
محدودًا من العلامات التجارية فى كل فئة من المنتجات , وبالتالى لا يشترون إلا تلك العلامات اثقتهم فى ذلك المحل ('') . 


د - يميل المستهلكون نل الدين ند ينتمون الى اقليات عرقية إلى أن يكونوا على ولاء ء كبير لعدد من العلامات » فقد وجدت بعضص. 
الدراسات التى أجريت فى الولايات المتحدة أن الأمريكيين من أصل إفريقى (أى الزنوج) وكذلك الأمريكيين من أصل 
أسباتى (القادمين من أمرنيكا الوسطى وأمريكا الحنوبية) يبمسلون إلى الولاء يدرحه كبيرة لبعض الفلامات وردما كان 
ذلك يسيب إحساسهم بدذرحة 4 عالده من المخاطرة المالية عند الشراع 


؟ - الاختيار طيقا للشعور الايجابى القام - 15112؟ناعء11 لهمعاعخ1-)ع3112 : 


طبقًا لهذا الأسلوب يختار المستهلك البديل الذى يشعر نحوه بصفة عامة بشعور إيجابى وقوى . وفى هذه الحالة لا يركز 
المستهاك على خواص مهينة للمنتج أو على معتقداته المرتبطة بهذد الخواص ؛ ولا يقارن بين البدائل على أساسها , ولكنه يقارن 
بين البدائل من حيث شدوره الكلى نحوفا » ويختار البديل الذى يستحوذ على إعجابه كما هو مبين فى الشكل رقم (1-5) , 

وغالبا ما يستخدم هذا الأسلوب فى حالة المنتجات الميسرة أى المتكررة الشراء زات الثمن المنخفض والمتوفرة فى أغلب 
المحلات التجارية . وغالبًا ما لا يترتب على شرانها كثير من المخاطر المستهلك ولا تستحوز على اهتمامه . فى مثل هذه 
الحالات لا يميل المستهلك إلى استخدام أسلوب الحل المسهب ولا حتى أسلوب الحل المحدود , وانما يرجع إلى شهوره العام 
عند الاختيار . بناء على ذلك ينيغى على مديرى التسويق الذين يتعاملون فى هذا النوغ من المنتجات أن يقوموا بإعداد 
اليرامج التسويقية التى تترك أثرا إيجابيًا قومًا فى نفزس المستهلكين لكى تحفزهم على الشراء . 
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المصل الثانى اتخاذ القرار الشرائى 








شكل رقم (1-5) 
أسلوب الشعور الإيجابى العام 










يختار الستهلك العلادة ديء 
المصدر : المؤلف 


' - الشراء الاندقاعى - 131015/128 121210156 : 
هو نوع من الشراء العفوى غير المخطط له مسبقا , والذى يتم فى التو واللحظة بسبب الأساليب البارعة المتبعة فى عرض 
البضائع داخل المحل التجارى ؛ أو نتيجة لوسائل تنشيط المبيعات المستخدمة عند نقطة البيع ويتصف هذا النوع (:') من 
الشراء بالخصاتص الآتية (١؟)‏ . 
أ - وجود رغية مفاجئة وتلقائية قى الشراء لدى الفرد مصحوية بالحاح تقسبى . 
ب - الاحساس بحالة من عدم التوازن النفسى يشعر فيها الفرد موْقَنًا يعدم القدرة على السيطرة على نفسه . 
ج - نشوء نوع من الصراغ والتضارب الداحلى ينم حله بالشراء السريع . 
د - القيام بدنى حد ممكن من التقييم الموضوعى حيت تسود الاعتيارات العاطفية عند التقييم ‏ 
ه - عدم الاهتماح بالنتائج المترتبة على الشراء . 
وتشير ننائج البحوث التى أجريت فى هذا المجال إلى أن هناك ثلاث مجموعات من العوامل يبدو أن لها علاقة 
بعملية الشراء الاندفاعى ؛ منها ما يتعلق بالتتجات ومنها ما يرتيط بالنشاط التسويقى لمنشات الأعمال ومنها ما 
يتصل بخصائص المستهلكين !”7 . 
- الهعوامل التعلقة با لنتحات : تشجعم طبيعة بعض المنتجات الأفراد على الشراء الاندفاعى ٠‏ ويشمل ذلك المنتجات الرخيصة 
الثمن والمنتجات التى لدى المستهلك حاحة طفيفة اليها , والمنتجات ذات الحياة القصيرة والمنتجات صغيرة الححم وخفيفة 
الوزن والمنتجات التى يسهل تخزينها . 
- العواهل التعلقة بالنشاط الحسوبقى : تشمل هذه العوامل التؤزيع على نطاق واسع فى محلات الخدم الذاتية والإعلان 
الجماهيرى واستخدام وسائل تنشيط المبيعات وأساليب العرض الجذاية فى مواقع رئيسية ممتازة داخل المحل التجارى 
واختيار موقم ممتار للمحل . 
- العوامل التعلقة با لستهلكين : ليس هناك دليل علمى على وحجود علاقة قوية بين ش_خصية المستهلك وخصائصه 
الديموغرافية أو الاجتماعية أو الاقتصادية من ناحية ويين نزعته للشراء الاندفاعى من ناحية أخرى . غير أن نسبة 
المشتريات غير المخططة من (السوبرهماركت) تميل الى الزيادة مم العوامل الآنية : 
أ - حهجم فاتورة مواد البقالة المشتراة . 
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اتخاذ الشرار الشرائى الفصل الثانى 


ب - عدد المنتجات المشتراة . 

ج - رحلات التسوق الرئيسية . 

د - تكرار عملية الشراء . 

ه - عدم وجود قائمة للمنتجات المطلوب شراؤها مع الفرد . 

و - عدد سئوات الزواج . 

أما فيما يتعلق بمحلات الأقسام فييدى أن سن المتسوق ونوعه يؤثران فى عملية الشراء الاندقاعى . 

من الواضح فى آساليب الاختيار التجريبى الثلاثة السابقة (الولاء العلامة : الشهور الإيدابى العام , الشراء الاندفاعى) 
أن اختيار المستهلكين للبديل الأفضل يعتمد إلى حد كبير على العوامل العاطفية وعلى شعورهم العام وأحاسيسهم أكثر من 
اعتمادهم على آية مقاييس موضوعية أخرى . بالإضافة إلى ذلك تدل نتائج إحدى الدراسات على أن الحالة النفسية 
للمسديلكين اثناء الشراء تؤتر فى المعايير التى يستخدموئها فى عملية الاختيار بين البدائل ٠‏ فقد استجاب الأفراد ثرو 
الحالة النفسية الطيية للدعاوى العاطفية بصورة أكثر ايجابية من استجايتهم للدعاوى المستندة الى المعلومات , وعلى العكس 
من ذلك استجاب الأفراد ذوو الحالة النفسية السيئة للدعاوى المستندة إلى المعلومات بصورة أكثر إيجابية من استجايتهم 
للدعاوى العاطفية , وعندما استمر الباحتون فى دراسه عملية الاختيار وجدوا ان [صحاب الحالة النفسية السيئة اعتمدوا 
على المعلومات المتوفرة فى اختيار اليديل الأفضل ؛ بيئما اعتمد أصحاب الحالة النقفسية الطيبة على شهورهم تجاه البدائل 
وعلى أحلام اليقظة التى صورت لهم استعمال علامات معينة دون غيرها ('") , 


رابها : أساليب الاختيار بين أنواع المنتجات غير البديلة 


لاتتم الاختيارات فى كل الأحوال بين علامات بديلة من نفس نوع المنتّج فقد يتوفر لدى المستهلك أحيانًا مبلغ من المال 
يمكن أن يشترى به أحد الأجهزة الكهريائية أو الإلكترونية وهنا يواجه بمشكلة الاختيار بين ثلاثة أو أربعة أنوا ع مختلفة من 
المنتجات مثل : شراء كاميرا (54) مم من النوع الممتاز أو شراء جهاز تسجيل قوى بالإستريى أو شراء جهاز فيديو حديث او 
جهاز تليفزيون من الحجم الضخم . فى هذه الحالة لن تساعد المستهلك الأساليب الشمولية (غير التعويضية) فى عملية 
الاختيار لأنها تتطلب رايه فى مجموعة من الخواص المشتركة فى هذه المنتجات بينما لا توجد بينها من الخواص المشتركة 
غير السعر , فمازا يفعل المستهلك فى مثل هذا الموقف ؟ 

فى الواقع نجد أن الدراسات التى أجريت فى هذا المجال قليلة جدا وتحتاج إلى مزيد من الاهتمام تتيجة لأهمية 
الاختيارات التى يقم عليها المستهلكون فى مثل هذه المواقف , على أية حال لاحظ فريق البحث فى احدى الدراسات المتعلقة 
بهذا الموضوع اتجاهين ('') : 
١‏ - كان الأفراد يميلون إلى استخدام خواص تجريدية للمقارنة بين البدائل مكل : ضرورة الحاجة إلى السلعة وتصميمها 

ونوقها الماح وتكلفتها ودرجة الابتكاريه قيها . 
؟ - كان الأفراد يميلون الى استخدام أسلوب التقييم الكلى الشامل الذى يعتمد على اتجاهاتهم النفسية العامة تجاه السلع 

المختلفة . 


خامسنا : أساليب الاختيار بين المحلات التجارية 


غالبًا ما يستخدم المستهلكون عددا من المعايير فى تقييم المحلات التجارية والمقارنة بينها بهدف اختيار إحداها أو 
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الفصل الثانى #تخاد القرار السشرانسى 








يرنادونها , فإذا زار المستهلك المحل المخنار وانتهت الزيارة بتتائج إيجابية تتعزز لديه هذه التجربة وتصبح عملية اتخاذ قرار 
الاختيار بين المحلات التجارية بعد ذلك قرارا روتينيا إلى حد كبير .٠‏ حيث يذهب إلى نفس المحل أو المحلات التى اختارها 


وهناك عدد من المعايير الهامة التى تؤثر فى اختيار المستهلكين المحل التجارى ؛ وعلى الرعم من أن هذه المعابير تختلف 
بحسب نوع المنتج موضع الشراء ونوع المتجر نفسه وخصائص المستهلك , فقد اتبت البحث عموميتها وهى : الموقع 
الجفرافى للمحل والتصميم الداخلى له وتشكيلة البضائع المتوفرة به ومستوى الأسهار فيه ونشاطه الترويجى وقدرة وكفاءة 
العاملين به ونوع الخدمات التى يقدمها (*") . 


الولاء للمحل التجارى - 0(/81]9][ ©5)05 : 

يمكن تعريف الولاء لمحل تجارى معين بأنه ميل المستهلك لارتياد أحد المتاجر بصورة مستمرة . ولقد ذكرنا من قبل أن 
المستهلك شديد الولاء لعلامة ما يميل إلى أن يكون أيضا ذا ولاء كبير لمحل تجارى مسعين . ونضيف هنا أن الولاء لمحل ما قد 
يكون أحيانًا أقوى من الولاء لعلامة معينة . فقد يتسوق المستهلك فى أحد المحلات بصورة مستمرة لأن ذلك المحل يفكس 
صورة ذهنية تنفق مع صورته الذهمنية عن نفسه ؛ من حيث كونه كإنسان طموح ومجتهد وحريص على تحسين مركزه 
الاجتماعى , ونتكون الصورة الذهنية للمحل لدى المستهلك جزئيا بسبب الخواص المادية والوظيفية للمحل ؛ وَحِرْئيا بسبب 
الخواص النفسية للمستهلك » وتشير البحوث التى أجريت على المستهلكين شديدى الولاء لمحل معين إلى أنهم يتصفون 

بالصفات الآتبة )"١[‏ : 

أ - نميل هؤلاء المستهلكون الى أن يكونوا من النساء المتقدمات فى السن اللآتى ينتمين إلى طبقات اجتماعية أدنى (أى من 
نوات الدخل الأقل والمستوى التعليمى الأدنى) . 

ب - نتشعر هذه المجموعه يدرجة عالية من المخاطرة فى عملية التسوق ؛ لذلك فهن يقمن بالشراء من محل واحد معروف لمن 
كوسيلة لتجنب المخاطرة الناتجة عن ارتياد محلات أخرى جديدة . 

ج - تبذل هزه المجموعة مجهودًا أقل فى البحث عن المعلومات قبل الشراء . 

د - عدد المحلات التجارية التى تعرفها هذه المجموعة يكون فى العادة صغفيرا . 

ه - بكون لدى هؤلاء المستهلكات استعداد ضعيف للتسوق فى المحلات الأخرى المعروفة لهن . 

و - تتصف هؤلاء المستهلكات بالصفات السيكوغرافية الآنية : لسن من قادة الرأى الاستهلاكى فى مجال الموضة » لسن 
على علم بالتطورات الأخيرة فى مجال التصميم . ليس لديهن حب المفامرة فيما يتعلق بتجربة المنتجات الجديدة » غير 
منفتحات على المناطق الحضرية . منفلقات على أنفسهن اجتماعيًا , لا يشترين بالأجل ؛ وهى صفات فئة المتأخرين فى 
عملية نبنى الايتكارات . 

ن - غالبا ما تكون هذه المجموعة على وعى بأهمية الوقت وعلى علم ببرامج الإذاعة والتليفزيون . 

ح - لديهن اتجافات نفسية طيية نحو التسوق فى المراكز التجارية المحلية بالمدن الصفيرة , ولكن يظهرن اتجافات سلبية 
نحو التسوق فى أقرب مدينة كبيرة لهن . 

تدل هذه الصفات على أن السيدة شديدة الولاء لمحل تجارى معين تميل إلى أن تكون سيدة محافظة غير نشطة وعلى 
نرجة عالية من الإاحساس بالمخاطرة عند الشراء ولاتنتمى بصفه عامة إلى الطبقات العليا وتهتم بإجراء مقارنات قليلة عند 

التسوق . لكننا يجب أن نكون حذرين عتد تعميم هذه النتائج إلى بلدان أخرى وزمان آخر غير البلد (الولايات المتحدة) 

والزمان (السبعينيات) حيث أجريت فيهما تلك الدراسات » فمن الضرورى أن يقوم مدير المتجر العربى بإجراء البحوث 
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اتخاذ القرار الدتسرائى الفحصل الثائى 





اللازمة على عملائه بيهدف التعرفق على خصائصيم السلوكية المرتيطة بالولاء لمحله . وكذلك آسباب الولاء للمحلات التجارية 
المنافسة . كما يجب عليه دراسة الصورة الذهنية لمحله بالمقارنة بالصورة الذهنية للمحلات المنافسة واجراء التعديلات اللازمة 
فى برئامجه التسويقى , بذلك يتمكن المدير الناجعح من جذب اكير عدد ممكن من العملاء لمحله وتأكيد ولانّهم له . 


ثانيا : مرحله السراء - غ528 عكقاءع1ا8آ 
0 - إتمام الشراء : 

يعتمد المستهلكون أحيانا على إستراتيجيات محددة للقرار كاتو! قد استخدموها لعدة مرات من قبل ثم احتفظوا بها فى 
الذاكرة . متل إستراتيجية اختيار العلامة التى نتمتع بخصم خاص وقت الشراء » وفى احيان أخرى يفكر المستهلكون فى 


الكيفية التى محددون بها اختياراتيم فقط عند الشراء . معتمدين فى ذلك على خبراتهم السابقة وعلى معرفتهم بالعلامات 
المتنافسة . 


وتؤش كثير من العوامل الموقفية بصررة متفاوتة على طبيعة الاختيار أثناء عملية الشراء منها - على سبيل المثال لا 
الحصر - ضديق الوقت وكمية المعلومات المتاحة عن البدائل والتاشرات الراجعة لوجود أفراد الأسرة معا أثناء التسوق وكذلك 
التاثيرات الاجتماعية الناتجة عن وجود الآخرين حول المستهلك داخل المحل التجارى وكثير من العوامل الموقفية الأخرى التى 
سنتكلم عنها بالتفصيل فى فصل لاحق ؛ بالإضافة إلى ذلك فإن الشكل الذى تقدم به المعلومات للمستهلكين عند نقطة الييم 
يلعب دورا كبيرا فى التأثير على اختياراتهه "؟) . 


ثالث : مرحله هما مك الشراء - عع5]2 0112356 تاظ -أون] 


: تقديم المنتج أثناء الاستهلاك ويعده‎ - ١ 

| يقوم المستيلك بشراء العلامة التجارية الأفضل التى يقم علييا اختياره كرسيلة لتحقيق غاية هامة هى استخدامها فى 
حل مشكلته الاستيلاكية » وما أن يبدا الفرد فى استهلاك او استممال العلامة المشتراة حتى يقوم بِتَقَييم أدائها وتكون 
نتيجة هذا التقييم الشعور إما بالرضاء أو عدم الرضاء عنها ولكل منهما آثار بعيدة المدى على الإستراتيجيات التسويقية 
لنشاآت الأعمال ؛ والسؤال الهاح الذى يواجه مدير التسويق هنا هو : كيف يمكن تحديد هذا الرضاء وقياسه عمليًا ؟ عادة ما 
بنش شهعور المستبلك بالرضاء أو عدم الرضاء عند مقارنة الأداء الوظيفى المتوهم للسلعة أو الخدمة بالأداء القعلى لها فإزا 
كان الأداء الفعلى اللسلعة أو الخدمة مساو لتوقعاته عنها أو أفضل منها تحقق الرضاء , أما اذا كان الأداء الفعلى للسلعة ار 
الخدمة أقل من تومعاته عنها نتج عن ذلك عدم الرضاء » أى : 


يتحقق الرضاء عندما يكون : الأداء الفعلى للمنتج أكبر من أو يساوى توقهعات المستهلك عنه ويتحقق عدم الرضاء 





على ذلك يمكن تعريف رضااء المستهلك (20751001276150]156361100)) بأنه حصيلة التقييم الذى بقوم يه للبديل المختار بعد 
استهلاكة وبتسهى فقبه الى أن الأداء الفعلى للمنتج ساوى التوقعات المعقودة علية أو دتفئوق علمها : أما عدمح رضاء 
المستهلك (1015521151861100 0051017121)) فهو حصيللة تقييمه للبديل المختار والذى ينتهى قيه إلى آن أداعه القعلى أدنى من 
توقعاته عنه . 

وبرشيط رضاء المستهلك ارتباطًا وشقًا بدرجة إدراكه أو تصوره للجودة التى يمتصف بيا المنتج . ولذلك تيتم منسشات 
الأعمال فى الوقت الحاضر اهتّماما شديدا بمفيوم إدارة الجودة الشاملة (]76/12039156/77/ 01031111 |10]2) . وهذا المفهرم 
هر فلسفة ادارية قائمة على أساس أن الشركات التى تريد النجاح والسيطرة على السوق يجب ان تحسن من جودة 
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الفصل المائسى تخاذ القرار الشرائى 


منتجاتها بصفة مستمرة » طبفًا للمستوى الاى يحددد المستهلك ؛ ولن يتحقق ذلك إلا إذا التزم العاملون بجميع الإدارات 
برقع الجودة فى أدائيم الوظيفى 23" . إن آهم عنصر فى هذه الفلسفة فو أن معنى الحودة مرتيط تمامًا بتعريف المستهلك 
له . ولذلك يتبقى على المتشآت القيام بدراسة درجة إدراك المستهلكين للجودة بصفة دائمة والوصول بمنتجاتهم إلى هذا 
الإدراك : وفى هذا الخصوص يرى (ماون - ع740) أن لجودة المنتجات (سواء كاتت سلها أو خدمات) ثمانية أبعاد أو 
جوائب يجب على منشات الأعمال الاهتمام بها . وهى [2") : 
١‏ - الأداء : المستؤوى المطلق لأداء السلفة أو الخدمة فيما يتعلق بالخواص الرئيسسية التى تهم المستهلكين . 
" - عدد الخواص : عدد الخواص أو الميزات التى تحصف ييا السلعة او الخدمة . 
؟ - الكياسة : اللطف والمعاملة الطيبة التى يتصف بها الموظفون فى معاملتيم للعملاء . 
؛ - الثبات : استقرار وثيات مستوى الأداء الخاص بالسلهة أو الخدمة مع مرور الزمن . 
ه - المتانة : طول عمر المنتج وقوته وقدرته على التحمل بصفة عامة . 
١‏ - تقديم المنتج فى الوقت المناسب : مدى السرعة فى تسليم المنتج وفى اصلاحه وفى إغطاء المهلومات المرغوية وفى آداء 
الخدمة المطلوبة . 
٠‏ - النوق العام والجوانب الجمالية : المظهر الخارجى للسلعة ومدى الجاذبية فى تفديم الخدمة ومدى لطف الجو الذى تقدم 
فيه السلعة أو الخدمة . 
6 - حقوق الملكية الخاصة بالهلامة التجارية : (/120101149 81370) الأثر الإضافى الإيجابى الذى نتائثر به الجهودة نتيجة لمعرفه 
الناس بالعلامة التجارية رتفديرهم لها , 
من جهة أخرى يؤدى عدم رضاء المستهلك عن العلامة المشتراة الى التعبير عن تبرمه بها يطريقة أو بأُخرى ويختلف هذا 
التعبير بحسب مقدار الخسارة المادية أو المالية أو الاجتماعية أو النفسية التى يشمعر بها , فقد أورد الباحثون ستة طرق 
رئيسية للتعبير عن عدم الرضاء نجملها فيما يلى ('') : 
١‏ الشكوى لمدير متحر التحزنة . 
؟ - تجنب الشراء من نفس متجر التحِرّئة : واقناع الأصدقاء والأقارب بفعل نفس الشىء . 
؟ - اتخاذ أحد الإجراءات الرسمية التالية 
أ - تقديم شكورى للجهة الرسمية المخحصة . 
ب - كناية خطاب بالموضوع لإحدى الصحف ال محلية . 
ح - رقع الآمر إلى القضاء . 
؛ - مقاطهة الشركة اليائعة . 
ه - إنشاء تنظيم يديل لاهداد المستهلكين بالسلعة أو الخدم مثل : الجمعيات التعاونية . 
1 - عدم ففل أى شىء . 
وتؤكد الدراسات الميدانية التى تمت بالسوق السهودية لجوء المستهلكين السعوديين إلى عدد من هذه الطرق.؛ فقد وجد 
(الحماد) فى دراسة بالنطقة الشرقية أن سلوك الأقراد عند عدم الرضاء بعد شراء عندد من السلم (ساعة اليد . التثلاجة 
المنزلية » السيارة الخاصة , المكيف) اشتمل على الاختيارات الآتية مرتبة بحسب أهميتها ('') : 
١‏ - عم التعامل بهذه السلعة أو (الماركة) مستقيلاً . 


" - إعلام الآخرين عن السلعة أو المتجر . 
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؟ - إرجاع السلعة فورا . 
؛ - اسنتيدال السلفة . 
ه - عدم التعامل مع المتجر الذى اشتريت منه السلمة مستقبلاً . 
غير أن الدراسة كشفت أيضنا عن أن المستهلكين السعوديين غير الراضين عن السلعة بعد الشراء نادرًا ما يختارون 
التصرفات التالية : 
١‏ - رد السلفة للمحل - وريما كان ذلك بسيب سياسة المحلات التجارية الخاصة يعدم رد تمن السلهة عند إعادتها للمحل . 
؟ - الشكوى لدى الجهات المختصة - وفى هذا الصدد تشير الدراسة إلى عدم لجوء المواطنين السعوديين الى هذا الإجراء 
للأسباب الآتية : 
- الوقت والجهد الكبيران المبذولان فى الرجوغ إلى الجهات المختصة . 
- صعوية التعرف على الجهة الحكومية زات العلاقة . 
- انخفاض القيمة المادية لبعض السلم . 
- الحاجة إلى المتابعة المستمرة لضمان الوصول إلى حل . 
* - إهداء السلعة للأخرين - يذكر أفراد العينة الأسباب الآتية لعدم اللجوء لهذا التصرف : 
- العمل بالحديث الشريف «لا يؤمن أحدكم حتى يحب لأخيه ما يحب لنفسه» . 
- اتعدام الحاجة اليها من قيل الأشخاص الذين يمكن اهداؤهم السلفة فى وقت الشراء . 
- ارتفا ع سعر السلعة المشتراة كما هو الحال بالئسبة للسيارة . 
؛ - المطالبة بتخفيض سعر السلعة - يعتبر هذا الخيار أحسنهم غير أن كثيراً من المحلات لا تسمح بذاك . 
ه - عرض المشكلة بالصهف ال محلية - ويرجع الباحث (الحماد) سيب استخدام هذا التصرف إلى عدم تعود المستهلك 
السعودى على الكتابة يصفة عامة خصوصا وأن نتائجها غير سريعة . 
١‏ - عمل لا شىء . 


الصراع النفسى بعد الشراء - ع2326ه1550نآ عكقطاع"نا”1-]05] : 


هناك حالات يكون فيها المستهلك أمام بديلين أو ثلاثة وتكون هذه البدائل قريبة جدا من يعضها ومتشابهة من حيث 
المزايا والخصائص إلى الدرحة التى توقع المستهلك فى حيرة شديدة وتسبب له نوعا من القلق ؛ أو عدم التوازن النفسى بعد 
الشراء يسمى بالصراغ النفسى يعد الشراء . تحدث هذه الحالة بعد اتخاد قرار الشراء حيث يشعر المستهلك يعدم 
الطمانينة لقراره خاصة اذا كان القرار تحيط به درجبة عالية من المخاطرة المالية أو المخاطرة الاجتماعية أو المخاطرة 
الوظيفية , فى هذه الحالة تتسيب أية معلومات سلبية عن الملامة المشتراة فى إحداث نوع من الصراع التفسى لدى المشترى 
الشراء بأنه نوع من عدم التوازن النفسى الناتج من تلقى المستهلك لمعلومات متضارية بعد اتخاذه لقرار الشراء مما يدفعه 
الى محاولة تخفيضه . ولعالجة هذا الصراع النفسى أو تخفيضه يلجأ المستهلك إلى اتباع إحدى الوسائل التالية (؟؟) : 
١‏ - تجاهل المعلومات الجديدة (العكسية) تماما . 
” - إقتاع نفسه بأنه اتخذ القرار الشرائى الصحيح . 
؟ - تفسير المعلومات بطريقة انتقائية قائلاً مثلا : إن أية علامة تجارية سوف تحتوى على بعض الوحدات غير السليمة . 
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؛ - تخفيض مستوى توقعاته هن المنتج ؛ قائلاً : إنه بالرغم من وجود بعض العيوب فى المنتج فإنه مازال مقبولاً . 
ه - البحث عن الإعلانات التجارية ومصادر المعلومات الأخرى التى تدعم من صحة اختياره مم تجنب الإعلاتات المنافسة 
والناوهاكاللخري الا انقو هر تبعررةبالضبراع اللقيدى.. 
5 > مساولة اتناعالاحنؤماءوالعازك ينشيزات الكلات المستراة وبعيرانها يقد ف اهنا وانفسة ينها : 
> التخو ,م الستهلكين الذون اشنتروا العلامة من قل وكنعر ا «الوهناء عديا موف تكد الرهتاه لنسية:م 
ومن جانب منشات الأعمال يستطيم مسؤولى التسويق المساهمة فى تخفيض الشعور النفسى السلبى لدى المستهلكين 
بعد الشراء عن طريق إعداد رسائل إعلانية موجهة لهم خصيصا يكون هدفها تأكيد صحة قرارهم الشرائى ؛ بالإضافة إلى 
تقديم ضضمانات أقوى لمنتجاتهم ورفع كفاءة الخدمات المصاحبة للبيع وما' بعد البيع مع إمداد المشترى بكتيب تقصيلى يشرح 
الطريقة الصحيحة لاستخدام المنتج . 
على أية حال يعتمد عمق التحليل الذى يقوم به المستهلك للمنئج ولتجرية الشراء ككل على درجة الأهمية التى يحتلها 
المنتّج لديه ؛ وكذلك على الخبرة التى إكتسبها من إستعماله إياه » فإذا جاء أداء المتتّع مواففًا لتوقعات المستهلك يكون 
الحقما اقزر ادهو ة خانم كيرا ما :! نان كار اذا ووسعا ار كلمي التوكساف سما ته ١‏ لمبق بالك ضر سر أ نمل فى ره 
الثالنهة وفك انلقو القكنية التو يكرت االتمخيله حفن القيزا عدو ا هاما فى القاتيو طلس القزارت الكبزاشة الساظة ! لسهدة 
فى الم 1 


/ - التخلص هئ المنتج : 


ستضمن الحلقة الأخيرة فى حياة المنتج التخلص من عبوته ومما تبقى منه بعد الاستهلاك ؛ ويصفة عامة تتلخص وبسائل 
الى لمخلصم من المنتجم نه أربم وسائل رمد تتسيقة 50) : القاؤه فى صننوو الكقمامه ,1 أو الايفاء عليه ودتخزينه (واصلاحه 


يبين الشكل )1١-”(‏ بشئ من التفصيل الطرق التى يمكن أن يسلكها المنتج عند التخلص منه , وكما يتضع من الشكل 
هناك اختلافات كبيرة فى أساليب التخلص من المنتجات ٠‏ فيعضها يتم التخلص منه تماما اثناء استهلاكه كالمنتجات الفزائية , 
واليعض الآخر يتطلب اتخاذ قرار للتخلص منه بطريقة أو بأخرى ؛ كما فى حالة السلع المعمرة ؛ وفى الفالب تجد كل 
العبيوات طريقها إلى القمامة وربما يصاحبها جزء من المنتجات نفسها . 

وعمومًا يختلف أسلوب التخلص من المذتع بحسب نوعه , ففى إحدى الدراسات التى أجريت على عملية التخلص من 
المنتجات ٠‏ ذكر المستهلكون أنهم يتخلصون من فرش الأسنان المستعملة ولكنهم يحتفظون بالنسبة الكبرى من ساعات اليد 
وإسطوانات الموسيقى , أما أجيزة الإستريو والدراجات المستمملة فيفلب إهداؤها للآخرين ؛ أو مبادلتها بسلعة أخرى آو 
فعترااءء أشك: ت الكفلهى ون فى : لفاك الاحروكريرت كقدرلالبدا نل اونا حدينة ١ن‏ تصفجة ٠‏ نوو أرقا تله يكير 
من الذكريات العائلية (* '! . 


فق ناهد تخوى تختل موازنات الأفواد التخلمى:'مق:الجتها كيه اس وكيا (امتعاما تاغل سكو المستفم :نا 
لهذه الفملية من إآثار قد بيترتب عليها الاضرار بالصحة الفامة . فقد زادت فى الوقت الحاضر نسبة المنتجات ذات العبوات 
التى يجب التخلص منها يمد استبلاكها : ونتجت هذ الزيادة عن استجاية الشركات المنتجة لرغبات المستهلكين فى جعل 
العبوة أكثر ملاسة للحمل والاستخدام والتخزين ؛ وقد زادت كميات القمامة فى بفض دول الهفالم الى الدرجة التى عجزت 
معها الدولة عن التخلص من العمامة بسيب نفاد المساحات المخصصة لها . أضف إلى ذلك أن أسلوب التخلص من المنتجات 
المنزلية الخطرة خاصة ما يحتوى منها على مواد كيماوية سسامة يشكل تهديدا للبيئة نتيجة لعدم تفككها فى مياه المجارى , 
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اتخاز القرار الشرائى الفصل الثانى 








شكل رقم )٠١-5(‏ 
طرق التخلص من المنتج بعد الاستهلاك 


الاحتفاظ بالمنتم التخلص عته نهانمًا التخلص من مَدْقَنًا 


اشراضه 





المصدر : . 05001087م<انا الاوطظم 21اكا اللكرو امنا عحصهمط | لصه مس8 [دعست 'جطنن1[ طمعن] 
.م.1977 اتروف) ر 31 .انثا عمناع ناموت أه أمحادامل 


واختلاطها بمياه الأنهار والبحيرات . وأخيرا فإن العبوات المصنوعة من البلاستك يتسرب منها بعض الفازات السامة المضرة 
بالصحة عند حرقها بيدق التخلص منها , كما أن (حفاضات) الأطفال وحقائ البقالة المصنوعة من النايلون يصعب 


دفمت كل هذه الأسياب بعض المنتجين الى إحراء اليحوث اللازمة من أجل إنتاج أجيال جديدة من تلك المنتجات لا تَؤذى 
البِيئُة عند التخلص منها . وفي المملكة العريدة السهودية لا تألو الهينّات الحكومية المختصة جيدا فى برعيه المستيلكين 
ورجال الأعمال على السواء بالقضايا البيئية . وتقيم لذلك مناسبة سنرية تعبى' فيها الجهاهير على مستوى المملكة بهدف 
تعريفهم بمشاكل الييئة وحتهم على المساهمة فى حلها . 


أساليب حل المشكلة الاستهلاكية : 


ينخذ الأقراد كرارتهم الشرائية من اجل حل المشاكل الاستبلاكية التى تواجههم وعادة ما يختلف الأسلوب الذى 
ينتهجونه فى الحل طيفا لعوامل كثيرة منها نوع المنتج وقيمته المالية ومدى آهمية الشراء للمستهلك , وكمية ونوع المعلومات 
المطلوب جمعها ؛ ودرجة تكرار الشراء ودرجة المخاطرة المدركة المحيطة بعملية الشراء ٠‏ وغير ذلك من العوامل . فقد يقضى 
المستهلك أحيانًا وقَنًا طويلاً ويبذل جهدا كبيرًا فى جمع المعلرمات والمقارنة بين البدائل واتخاذ القرار الشرائى » وقد لايحتاج 
إلا لوقت قصير ولكمية صفيرة من المعلومات قبل الشراء فى بعض الأحيان الآخرى , وغاليا ما تتصف نسبة كبيرة من 
قرارات الشراء بالتعقيد فى البداية , ثم تتحول بعد ذلك إلى قرارات روتينية أو شبه روتينية بتكرار عملية الشراء . 
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الفصل الثانى اتخاذ القرار الشرائى 








لذلك فمن الطبيفى ان يكون فناك عدد كبير من أساليب حل اللشاكل الاستهلاكية : غير أنه يمكن يصقة عامة تلخيص 
مذا الكم الكيير من اساليب الحل فى أربفة أنوا ع رئيسية تضم السمات الألنائية لمعظع الأساليب التى يستخدمهيا 
المستبلكون فى هذا الصدد إذا نظرنا إلى هذه الأساليب من زاوية درجة التعقيد (أو التبسيط إن شئت) والتى تحتصف بها 
هذد الأساليب , وهذه الأنوا ع الاربعة . هى : )١(‏ أسلوب الحل السهب (؟) أسلوب الحل متوسط المدى (؟) سلوب الحل 
المحدرد (4) أسلوب الحل الررتينى . كما هن موضم فى الشكل رقم )١١-5(‏ 7 , 


شكل رقم )١١-5(‏ 
أبعا لبي خلا الشكلة | لاشتيلاكت 


- 5 يئد الشراء لأول شره . - ينمه تر معظم المواثف]- يمببه الشراءنوما من 
- بلدل تتم اللمتتجات الكشرائي-ه بر يفخن الماب: المنكررة - يتبم 
الخاص” وتعضم المتتهات اللجات اللرقي < مم التالِيًُ النظس من 


اللرقه. 8 معظماليسره. المنتجحات اليسردة. 
بحيه بالشسراء درجة | - يحبسط بالنسراء درحة | - يحيط بالثسراء درج | - لاتحيط بالشراء أي 
عالة من المهامرة المابا]| متررلطة : اللمفائئرة|] منخنضهةهرالخاطرة. كها طرة : 


القت او اللتوشاف | :الالية ]انسح رامس الترة امنمات] اجام التير ا نسل 
- يعقى حرا المنتد| .الاجتماعية . عتطدلا للقير تم إلى الحد الأدسى . 
بالاعتمام الشديد للفرد . | - يحظى الشراء يدرجة| - كمية المبلريات الطلوية| - لا يطلب أيه معلرمات . 
- كمبةالعلومات الطلرب]| فترسطة مز الامتيام. | صثيرة. - البدائل الشرائية كثيرة 
جمهها كبيرة . - الحاجة إلى الطلرمات | - البدائل الشرائية كثبرة| جدا. 
- البدائل الشرائية مغظفة | لبسث كبيرة . ومتشامية . - يتطلب وقنًا قميرًا جدًا. 
و#اش عبان شاوه | ك<اليواكل اكيراقة يتتايية امسلل رمتا معستر : 
وفرمدة . ومزاياها متنوم رلكنها 
يتطك وعَنًا طويلا . ليست افريدة . 
- يتطاب رتسًا طويلاً تسبيا 
ولكسن أقل من الحل 
اللتجيت: 





الصبر . الجمول من وفسع المزلف وناتى الفكر: الرئيية لهذا التنسيم الرباغعى من المدر التالى : 
65 ) لع 8 ,عوأدقطعظ8 تعمرزناكمه© ‏ اسوترزكة .للا آنه لمق ,ااعسسطعوا8 .ا مععه8 .اععمع ا ععم 0( 
الى .ط© ١995(.‏ بغعع2 معللوما غ15 :لمملا 
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اتخاذ القرار الشرائس الفصل الثانى 


نجد مثلا , أنه فى الحالات التى يتخذ فيها المستهلكون قرار الشراء لأول مرة أو كان المنتج يتصف يدرجة عالية من 
التعقيد . أو أحاطت به درجة عالية من المخاطرة المالية أو النفسية أو الاجتماعية يحتاج الامر الى وقت أطول فى البحث 
والمقارنة بين البدائل ‏ وإلى جمع كمية كبيرة من المعلومات » بعبارة أخرى يتصف اسلوب الحل بدرجة كبيرة من التعقيد , 
لهذا يلجأ الأفراد إلى استخدام أسلوب الحل المسهب , على النقيض من ذلك إذا كان المنتج من النوع الرخيص الذى يتكرر 
شراؤه ويتصف بالبساطة . ولا يحيط به أى نوع من أنواع المخاطرة ٠‏ فإن المستهلك يلجأ عادة فى شرائه إلى أسلوب الحل 
الروتينى الذى يتميز بدرجة كبيرة من التبسيط . وبين هذين النوعين من أساليب الحل يتدرج النوعان الآخران ؛ وهما . 
أسلوب الحل متوسط المدى وأسلوب الحل المحدود ٠‏ وفيما يلى نتناول هذه الاساليب بشىء من الشرح والتوضيح . 


أولا : أسلوب الحل المسهب - 5019128 تمع [طامع2 0ع06 ع1 


يلجأ المستهلكون عادة إلى أسلوب الحل المسهب لحل مشاكلهم الاستهلاكية فى الحالات الآتية : 
- اذا كان الشراء يتم لأول مرة . 
- حينما يتطلب الشراء جمع الكثير من المعلومات عن السلعة او الخدمة المطلوية لحل المشكلة الاستهلاكية ومن مصادر 
- عندما يكون الشراء ذا أهمبة يالفة للمستهلك . 
- عندما يكون القرار الشرائى ذا أثر كبير على الحالة النفسية المستهلك (كان تحيط بالشراء درجة كبيرة من المخاطرة أو 

يشعر المستهلك بقلق شديد بخصوص اختيار البديل الأفضل) أو على مركزه الاجتماعى . 

- حينما تكون البدائل الشرائية ذات مزايا متذوعة وفريدة . ْ 
- عندما يكون ثمن المنتع مرتفها . 

بيترتب على كل هذه العوامل نتيجة هامة هى أن هذا الأسلوب من الحل يتطلب وقنًا طويلاً وجهدا كبيرا قى البحث . لذلك 
ستخدم هذا الأسلوب فى شراء السيارات والمنازل والملايس الفخمة والعطور القالية والذهب والأحجار النفيسة والأجيزة 
الإلكترونية والأثاث , وغيرها من السلع والخدمات التى تكلف القرارات الخاطئة فيها المشترى تكاليف بافظة مالية وغير مالية . 


وغالبًا ما يمر اللستهلك الذى يتبع أسلوب الحل المسهب بكل المراحل السبع لاتخاذ القرار وسبق مناقشتها فى هذا 
الفصل ؛ ومن المتوقع أن يقوم بتقييم عدد كبير من البدائل ؛ وأن يرجع إلى عدد متنوع من مصادر المعلومات » بالإضافة إلى 
ذلك فالقرارات الخاصة بكيفية الشراء . ومكان الشراء قد تحتاج إلى بحث وتقييم آأخرين . ونظرا لأهمية القرار الشرائى فى 
هذه الحالة ققالبًا ما يقضى المستهلك وقنًا طويلاً فى عمليات المقارنة بين البدائل والتفكير فيها وتقييمها قبل الشراء ء ولا 
يسوقف نتفكيره فى المنتج وتحليله له يعد الشراء والاستهلاك ؛ وانما يقارن أداءه الفعلى بالتوقفات المرتيطه به , فإذا كان 
الأداء الفعلى أفضضل من التوقعات ؛ أدى ذلك الى تحقيق رضاء المستهلك , أما إذا كان أسسوا أو أقل منها ترتبٍ عليه عدم 
رضاء المستهلك . وغالبا ما يعبر المستهلك عن رضائه بالحديث الطيب مع أصدقائه وأقاربه عن المنتج » ودعوتهم للنظر فى 
شرائه بالإضافة إلى عزمه على شرائه مرة ثانية إذا احتاج إليه , أما عدم الرضاء فقد يعبر عنه المستهلك بصورة سلبية 
للآخرين مع نصههم يعدم شراء ذلك المنتج او تلك العلامة التجارية . 





/ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل الثانى اتخاذ القرار الشرائى 
شكل رقم (؟-؟١)‏ 
همثال لإعلان يخاطب أسلوب الحل المسهب 


تتام --13 
م 5 أو المكمبييو كر الشتشخصي 


بسي © + عي د : 





035 5 83:51 هذ 13زاعة »<١١1-‏ نور» -ح 11 
عن حجن خى و وه ايح« لو واراككه ‏ رداوك ع 4-73 لظ يل 
لنت تسلننهت مشحهه حتحع م 


للع يود سه ألت - 


اننا : أسلوب الحل متوسط المدى - 5017108 ددع [طمع2 عع مهع 7110 
يستخدى الستهلك أسلوب الحل متوسط المدى فى الحالات الآتية : 
- إذا كانت حاجته إلى المعلومات ليست كبيرة . 
- كان من السهل على المستهلك الحصول على ال مفلومات المطلوية من مصادر قريية اليه . 
- كانت البدائل الشرائية ذات مزايا متنوعه ولكنها متشابهه إلى هد كيير ولبست فريدة . 
ها كفدورهة شاط ة االفظة بالكزاء لست كتير 


- بتناسب هذا الاضلوت ير هم المنتجات التسوقيه المتوسيطه الكمن , مثل : الأحهزة الكهريائية الصفيرة والأدوات المتزليه 
والبياضات وخدمات بيذ تتسليف وكى الملادس والخدمات الفتدفية وغيرها ١‏ 





سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع النركيز على السوق السعودية 9 


انخاذ القرار الشرائى المصل الثانى 








ومن المعتاد أن يلجأ الفرد إلى هذا الأسلوب فى حالة تكرر شراء إحدى السلع المعمرة كالحاسب الألى الشخصى مكلا , 
فعند شراء الحاسب لأول مرة يستخدم المستهلك أسلوب الحل المسيب وبعد عدة سنوات من اسعتخدام الحاسب يكون قد تعلم 
الكثير عنه وعن برامجه : وتكزن الفرصة قد اتبعت له لريارة عدد من معارض الحاسبي الآلى ومتاجره . فإذا أراد هذا 
المستيلك شراء حاسب الى جديد يتميز بذاكرة اقوى وسرعة تشغيل أعلى . فإن حاجته للمعلومات عن الحاسبات الآلبئة 
المتوفرة فى السرق تكون أقل بالمقارنة بحاجته لها عندما اشترى الحاسب لأول مرة , كما أنه سيجد تشابها كبيرا بين 
خصائص الحاسيات الآلية التى تباع فى مختلف متاجر التجزنة بالإضافة الى أنه سيشعر بثقة أكير فى نفسه عند الشراء 
الثانى بالمقارنة بالشراء الأول . وهكذا يقضى المستهلك وقنًا آقصر فى البحث ومقارنة البدائل قبل اختيار البديل الأفضل 
بالمقارنة بأسلوب الحل المسهب . 


الا : أسلوب الحل المحدود - 5011108 2ع [طأوع2 01]60زاء] 


يعتبر هذا الأسلوب أكثر الأساليب استخداما فى معظم المواقف الشرائية التى يمر بها الأفراد والعائلات ويترتب على 
استخدامه تبسيط عملية اتخاذ القرار عن طريق تخفيض كمية المعلومات المطلوية . وكذلك تخقيض عدد البدائل الشرائية 
وعدد المعايير المستعملة فى عملية التقييم : وغاليا ما يطبق المستهلك تبعا لهذا الأسلوب إحدى القراعد البسيطة فى اختيار 
البديل الأفضل مثل قاعدة (اشتر أرخص البدائل المتوفرة فى السوق) . زمن سسمات هذا الأسلوب : 
- انخفاض درحة المخاطرة المحيطة بالشراء . 
- توقر البدائل الشرائية بكثرة مع تشايهها . 
- احتياج المستهلك لكمية صغيرة من المعلومات من آحل اتخاذ قرار الشراء ؛ ولذلك فالمعلومات التى يحتؤوى عليها الإعلان 
قى هذه الحالة تكون محدودة . 
- يستخدهم هذا الأسلوب مم المنتجات الميسيرة ومع يعض المنتجات التسؤقيه . 
- لا يحتاج إلا لوقت قصير للاختيار ولإنهاء عملية الشراء . 
يعتير الشراء الاندفاعى الذى تكلمنا عنه سابقًا فى هذا القصل من أقل أنواع الحلول المحدودة تعقيد! . وفى كثير من 
الأحيان قد لا يعلم المستهلك شينًا عن العلامة التجارية أو المنتج الذى بندفم لشرائه ولا يقضى وقنا طويلا فى البحث عن 
المعلومات المتعلقة به , ولا يقوم بتقييمه إلا أثناء استهلاكه أو بعده : ولذلك تضع محلات السوير ماركت سلعا من النوع المحفز 
على الشراء الاندفاعى بجوار خزينه الدفع . كالحلوى والشيكولاته زالبالونات وامواس الحلاقة . وما شابه ذلك حتى يلتقطها 
المستهلك فى اللحظة الأخيرة دون نفكير أو بحث . ويعطى الإعلان عن منتجت بيبسى كولا الذى يضمه الشكل رقم )١١-5(‏ 
مثالاً لأاسلوب الحل المحدود . 


4 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 








المفصل الثانى اتخاذ الصرار الشرائى 





رابعا : أسلوي الحل الروتينى - 


ع 50110 جوع لمعه 260 أرأاناهع] شكل رقم (5-؟١)‏ 
فذ تلاسو أت اعقو اق التسهات ال مثال لإعلان يخاطب أسلوب الحل المحدود 


يشتريها المستهلكون بصصفة دورية تحتاج إلى 
جهد بسبط فى البمث واتخاذ القرار فقط فى 
النوابة لكن تفميع غماية الفبزاء بحد :ذنلة 
روتينية ومتكررة ؛ ويثم انتقاء نفس المنتج از 
العلامة التجارية فيها دون عناء أو تفكبر . كما 
بحدث عند شراء الخيز والحليب وغيرهما من 
الولد:التذاف القىتكنتوييا بانتظام فى رجلة 
ا د ع ل ا 
حل المشاكل الاستيلاكية بالصقات الأنية : 
- لا يتطلب البحث عن اية معلومات . 
- لا يحناج إلى اجراء مفارنة بين البدائل فى 
كل مرة ينم فيها الشراء . 
- يحمّاج المستهلك فيه لوقت قصير جذا 
لالتعا انتوم للتكر واتناء الشرام: 
+ يتقو ف كاله لنب المسر ةالدى تيد 
بدورية وروسيتيه الشراء . : 
ولذلك فإن أسلوب عرض البصائع داخل 
المتاجو ناك كتير اشن القواق القدرائن ا لوكا 
بأسلوب الحل هذا . 





ويفرى (إنجل) وزمالؤه بين نوممين من 

لالت لعل الو 10 

١‏ - أسلوب الحل المتكرر - 50[91118 دع آطاه<2 160هعمع22 : يتطلى الشر!: المتكرر نوعا من الحلول المستمرة ولذلك 
أسياب كثيرة من أهمها عدم رضاء المستهلك عن البديل الذى تم شراؤه من قبل ؛ والاحتمال الأكبر فى هذه الحالة هو 
تحول الممتيلك الى شراء علامة تجارية أخرى . هناك مواقف اخرى تتطلب اسستخدام أسلوب الحل ال متكرر من بينها - 
على سييل المثال - نفاد المخزون من السلعة المرغوية من الأسواق أو قيام الشركة المنتجة بسحب السلعة من الأسواق 
بيدف استبدالها بسلمة أخرى ؛ فى مثل هذه الأحوال يحب أن يفكر المشترى فى التتاتج المترئية على عملية البحث عن 
بديل آخر . 

> - أسلوب الحل الاعتيادى - عمنف!712 5105اء16 113014101321 عندما تصيم عملية الشراء متكررة ومتصفة بالاستقرار ١‏ 
فإنها تتحول إلى نوع من العادة » وتأخذ هذه العادة أحد شكلين طبقا لطبيعة عملية اتخاذ القرار التى اتبعها المستهلك 
في ذا الكيراد: 


سلؤك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية يف 


اتخاذ القرار الشرامشى المصل الثانى 
أ - الولاء للعلامة التحارية أو للشركة المنتجة - (إ)[2لا0آ /301م0271© 08 81300 , 
ب - الاستمرار فى شراء نفس العلامة لعدم وجود البديل الأفضل - 1061012 . 


ويشير الولاء للعلامة التجارية أو للشركة المنتجة إلى قيام المستهلك بشراء نفس العلامة التجارية بصورة مستمرة لأنها 
قادرة على إشباع حاجاته بالصورة التى ترضيه » وفى هذه الحالة يكون من الصعب تحويل المستهلك الى علامة أخرى أو 
إلى شركة أخرى منافسة . من جهة أخرى قد يرجع السيب فى الاستمرار فى شراء نفس العلامة إلى عدم وجود الدافع لدى 
المستهلك للتحول إلى علامة تجارية أخرى لاعتقاده بأنها لا تفترق كثيرا عن العلامة الحالية . غير أن المستهلك قاليا ما 
يكون لديه الرغبة فى التنويع ع7كاع56 )17356 - خاصة فى مجال المنتجات الميسرة - وببحث عن الأصناف والأنواع 
الأخرى مهما كان راضيا عن العلامة التجارية التى يشتريها » ويحدث ذلك عادة عندما يتوفر فى السوق عدد كبير من 
البدائل المتشابهة . فى هذه الحالة ينتقل المستهلكون من شراء علامة تجارية الى أخرى بصورة متكررة . 


المخلاصه : 


تنقسم القرارات الشرائية إلى أربعة أنوا غ تتعلق بالمجالات التالية )١(‏ تخصيص الموارد المتاحة للفرد بين أوجه الانفاق 
المختلفة (؟) شراء نوغ معين من المنتجات من عدمه (؟) شراء علامة تجارية بعينها (4) اختيار المحلات التجارية التى 
يرتادها المستهلك . ويهدف المستهلكون من وراء اتخاذ القرارات الشرائية إلى حل مشاكلهم الاستهلاكية » وتمر عملية اتخاذ 
القرار الشرائى بسبع خطوات هى : )١(‏ مواجهة إحدى المشاكل الاستهلاكية والشعور بالحاجة إلى حلها . (؟) البحث عن 
المعلومات ذات العلاقة بالمشكلة وجمعها . (؟) تقييم بدائل الحل . (4) اختيار البديل الأفضل . (5) اتمام الشراء . (1) 
الاستهلاك وتقديم العلامة التحارية المشتراة أثناء الاستهلاك وبعده . (7) التخلص من المنتج . 

يشعر المستهلك يإحدى المشاكل لسيبين رئيسيين هما التفيرات التى تحدث فى حالته الحالية والتفيرات التى تحدث فى 
الحالة التى يرغيها . يمد أن بتعرف الفرد على مشكته يبدا فى البحث عن المعلومات ذات العلاقة وعادة ما يلجأ الى المصادر 
الداخلية للمعلومات (خيرته السايقة وما يختزنه من معلومات فى الذاكرة) والمصادر الخارحية (تشمل المصادر الرسمية غير 
الشخصية ؛ كالمصادر التجاريه والحكومية والمستقلة والمصادر غير الرسمية والشخصية كالأقارب والأصدقاء والمعارف) . 
بعد ذلك يقوم المستهلك بتقييم البدائل المتوفرة فى السوق طبقًا لخواصها الحاسمة . وتتأثر عملية التقييم بعدة عوامل منها 
مدىن, حاحة المستهلك إلى المنحج ودرجه أهميته له ودرحة تعقد البدائل ودرجهة معرقته يتلك البدائل ودرجه المخاطرة المدركة 
وخيرته السايقة . وعند الاختيار يقسم مجموعة العلامات المعروفة له إلى ثلاثة مجموعات هى المجموعة غير الفعالة والمجموعة 
المرفوضة والمجموعة الحيوية . يستبعد المستهلك المجموعتين الأولى والثانية وينظر بجدية إلى المجموعة الفعالة والتى يتراوح 
حجمها بين علامتين وخمس علامات حيث ينتقى من بينها العلامة التى سيشتريها . 

ويستخدم المستهلكون أساليب متهددة عند اختيار البديل الأفضل من بين المنتجات والعلامات التجارية المتوفرة فى 
السوق , ويتوقف الأسلوب الذى يستخدموه على عدة عوامل منها درجة الاهمية التى يعلقها الفرد على الشراء وخبرته 
وتجاريه السايقة وكمبة الوقت المتاح له لإنهاء الشراء . بالإضافة إلى النشاط التسويقى لمنشات الأعمال . كما أن هناك 
عوامل موقفية كثيرة ذات تأثير متفاوت على اختيار البديل الأفضل أثناء عملية الشراء منها ضيق الوقت وكمية المعلومات 
المتاحة عن البدائل والشكل الذى تقدم يه هذه المعلومات عند نقطة البيع والتاثيرات الراجهة لأفراد الأسرة اثناء التسوق 
والتأثيرات الاجتماعية الأخرى الراجعة لوجود الآخرين بالمحل أثناء الشراء . 


وبقارن هذا الأداء بالتوقهات التى عقدها عليه . فإذا كان الأداء الفحلى للمنتج أفضل من الأداء المتوقع تحقق رضاء المستهلك 
والفكس صحيح وغَالمبا مأ بعزز الرضاء عن المنتج عودة المستهلك لنفس امحل التجارى وشراء نفس المنتج أو العلامة 


+ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل الثانى اتخاذ القرار الشرائى 








التجارية مرة ثانية . آما فى حالة عدم رضاء المشترى عن المنتج أو عن المحل التجارى فقد يلجا إلى الشكوى ؛ أو لا يفعل 
شينًا ولكنه غالبا ما يحذر أصدقاءه ومعارفه من ذلك المنتع أو ذلك الممل . 

يمثل التخلص من المنتج أو من عبوته الفارغة الخطوة الأخيرة فى عملية اتخاذ القرار الشرائى وياخذ أحد أشكال أربعة , 
هى : القاؤه فى القمامة او الإبقاء عليه أو بيعه أو إهدائه للآخرين , وقد أقدم فريق من المنتجين فى السنوات الأخيرة على 
إنتاج يعض المنتحات والعيوات الشى لا تؤذى البيئة عند التخلص منها أو التى بمكن اعادة تدوبرها : 

ويختلف الأسلوب الذى ينتهجه المستهلكون فى حل مشاكلهم الاستهلاكية تبعا لعوامل كثيرة . منها نوع المنتج وقيمته 
المالية ومدى أهمية الشراء للمستهلك وكمية ونوع المعلومات المطلوب جمعها ودرجة تكرار الشراء ودرجة المخاطرة المدركة 
المحيطة بعملية الشراء . ويصفة عامة يمكن تقسيم أساليب حل المشكلة الاستهلاكية إلى أريعة أنواع رئيسية هى أسلوب 
الحل المسهب وأسلوب الحل متوسط المدى وأسلوب الحل المحدود وأسلوب الحل الروتينى . 


حاله عملية : الاقدام على الزواج 


تعتير مرحلة الزواج من المراحل المثيرة فى حياة كل شاب وفتاة حيث يجناح الفرد كثير من المشاعر والعواطف الإنسائنية 
وهو على أبواب مرحلة جديدة فى حياته . سيتحمل فيها نوعا جديدًا من المسؤولية ويصبح فيها رب الأسرة . وفى غمرة 
الاستعداد لعقد القران وتأسيس أسرة جديدة يجب أن يستعد الشاب استعدادا كافيًا لمواجهة الأعباء المالية التى ترتبط 
بالخطوية ويالزوا ج من شبكة ومهر وتاثيث بيت الزوجية وفدايا للعروس ؛ ومن الطبيعى أن تقوم أسرة الشاب بدور كبير فى 
هذا الشأن من حيث المعاونة فى إتمام ترتيبات الزواج وإسداء النصح إليه فيما يتعلق بشؤّونه الخاصة ومساعدته فى اختيار 
المناسب من الأثاث والتجهيزات المنزلية . ونظرا لأن تكاليف الزواج تكون باهظة فى أغلب الأحوال , فإن الإقدام على الزواج 
يتطلب استعدادا كبيرا من جانب الشاب قد يخطط له لعدة سنوات . وقد نجحت قبيله فى منطقة الباحة جنويى السعودية فى 
إنشاء صندوق للتكافل الاجتماعى يقدم للمجتمع المحلى عدة خدمات منها تقديم منحة للمقدمين على الزواج بتكلفة شهرية 
قدرها (80) ريالاً . ويدير الصندوق رئيس وأمين صندوق وعشرة أعضاء يتولون دراسة المشاكل التى تواجهها القبيلة البالغ 
حجمها (١.5.؟)‏ فرد وإيجاد الحلول لها . ويجانب توفير تكاليف الرواج للعروسين فالصندوق يساهم فى مششروعات 
اجتماعية أخرى كرصف الشوارع بالأسفلت ودفع دية الحوادث (4') , 


أسئلة للمناقشة : 

١-اختر‏ أحد الأجهزة المتزلية المعمرة التى يشتريها الشاب لبيت الزوجية عند إقدامه على الزواج » واشرح الخطوات السبع 
التى يمر يها فى عملية اتخاذ القرار الشرائى الخاص بذّلك الجهان . 

"؟ - عندما يشرع المستهلك.فى حل المشاكل الشرائية التى تواجهه آثناء تجهيز بيت الزوجية ؛ هل يستخدم أسلوب الحل 
المسهب ؛ أو أسلوب الحل متوسط المدى ٠‏ أو أسلوب الحل المحدود , أو أسلوب الحل الروتينى ؟ علل إجابتك . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 4ذؤ 


اتخاذ القرار الشسرائى الفصل الثانى 





م - 


4 


-١ 


15 


ا 


غ- 


هوامش الفصل الثانى 
انط .(1995 ,اله8 ععلمعءط :3ل .1115 لوموسسعاو مط) .لع طاك رده الأقطع 8 زعم اناكم 20 تمن لاملل ..© مول 
7ابطن .(1994 كورود ع بزعا/الا مطو[ تعاءولا سعلط) .لع 310 رده أقطعظ8 لعج ناكد 0 نت نحا اللا .هأ صن املا 
ذا بط منااء .مه رقتاز8 وأأعما لقة نملنم] :7 لبط ماك مومعل ارملا 
لمعرفة المزيد عن اتحاد المستهلكين بالولايات المتحدة ارجع إلى المقالة النشورة فى مجلة المستهلك . السنة الاولى ؛ العدد الأول 
(414١ه/4ةة1م)‏ ص (17) بعنوان «اتحاد المستيلكين فى الؤلايات المتحدة الأمريكية؛ وتصدر هذه المجلة عن هيئة المواصفات 
والمقاييس لدول مجلس التعاون لدول الخليج العربية . 
هبد الرحمن عبد العزيز الحماد . «مصادر المعلومات ودرجة الاعتماد عليها عند قرار الشراء - دراسة ميدانية بالتطبيق على 
المستهلك السعودى بالمنطقة الشرقية من الحملكة العربية السعودية» . مجلة البحوث التجارية (تجارة الرْقازيق) , المجلد )١5(‏ . 
العدد الثانى , يوليه 1557م . ص ص (5ه-45) . 
محمد إبراهيم عبيدات : «اتجافات ربات البيرت نحو زيت الزيتون الأردني-دراسة استطلاعيه» . دراسات (الجامعة الأردنية) / 
المجلد ("؟) , الملوم الإدارية . العدد (؟) , ربيع الأول ١5١09‏ ف/يوليو (تموز) 1153م , ص اص (115-150) . 
35 عمتصعء8 عطمكا اميه :(962) ,ؤجععظ ممع تعلروملا ععلكل) ''رت10] 12210152 0 نماكنةالط"” :ؤرعوه5 ...لط إعرعوع 
-ع1 015112161 ) 01 011512[1ل 5عكةطاعاناظ اعلالوورظ لحملا 1زز 013[)لزأناوعمْ مهل دتطرهام][ أه كمععنوظ ,لألامع3[ نامعل 
18-2 .مم (74 9) ععطامسوممع5) (1) .اأو/ا مطاععمء5 
.6ابطن ...اك .م.8113 جااع0آ 200 تهلناماآ 
4 .م .كك .مه 
16 )...اك .مه 
راع م12 مااع !عه 1/ آنا ) :18-19 .مم .(996| لإلقنامة[) ,ع031ملأ عسملراعة 1 لموع8 عع الع ]1 عملاععامة81 أاأندي 
طوتث 'إععءاأم© دعزم500 ,ماعلاع2 وستاععلاعة 38 علي :16-17 .مم .(1996 بصدتصطعط) ,ع2لملا عمواعة 1 لمدر8 
.18-9 .مم .(996] اؤلاع كلخ ,كلصةء8 م0[ طااظا وع1 ا بإ)ا ولام[ 
.لاط '..وعزمو0ذ5"' راكع رزاع عمااععا ردلا أأنان) 
12 ل .1ك .م0 بمعنحن مر 
لزيد من التفاصيل ارجع إلى : 
ه] 20 كه ععنم اأعع ألم ومااقكتروعرع 10 عدن عه '(العرعأمدهم© علكهة1! ذ5عمما"” :ممصملتمط .8 لمه لإلارع5 .كدر 
18 كعع2ة7لم .لع ,1ل بآأناوسء< [١١‏ الا 1ذ 2)101ف نقعلاما1 ادع ناموط مم :ث'نؤزع212تاذ بولزووععمءع2 -002010م0! 
1155-0 .مم .(1977 ,تاعمقعدوع8 عع لاناتم0) 05] مق1اهاء6550 تذنا بتأمد[لخ) (4) .0[1/ رطاعء فععع ]1 رع نكمي 
12 لل اك .مه بترعنكدن ]ار 
0 مم نالك .م0 
7م .(1993 ,26 أأعمخ) معن عد و0721 م ",رذاع مكنا تماإوأكاط اعععة 1 لالامطذ ذخلخ لصوعظ8” :وأاعل/لا عرمداء الح 
نوع ثلا -طانده5 :نط0 ,لاق تتماعم6) .لع لاك رممتاعة عمأعأعئاعد كلا 310 "رماللوطعظ "رعمنكممن) :اعدوعم ضوعلا 
له .© .(995( .عصتناد ا اطنظ عمو16ام) 
3 .طن ..)ان .مه مترعنادحو ليل 


-لق .كلع ,نممرهةل50 8.١‏ أعقطعزلج8 لترة مقطامط .8 معععطعظ 1١‏ ''روسمتلكقلاء]1ناط عوأنامم] تاملاكم الممعاظ وأعلروعط 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصى الشانى اتخاذ القرار الدتسرائى 


.م :(991] بلأععوعوع؟ 1ع51ناو0م2) 10 ال10)أهاء550م :1لوانآ علورظط) (18) .أو/ا رطععمعيع 1 عع نر ناكد من) رأ ئععرو؟ 

5312 

١‏ 8.2 واكرهكلظ8 320 سقصصتطعيى ]1 .0 تااعطهجزاعا دا ,ىع5انام 110 كطلده ناكره0 © تطعن]ط .ل معطمع)اك5 لد عامه؟ .للا واروعرز 
1 011510171215 ) 101 550613]1011قم :المانا ,وممرظ) (12[) .اوم رتاع قمعم ]1 اع 7تداكدمن) وز 09235 ف ,.جلء عامنءعتاأاه1] 
23-7 مم ,(1985] ,لأشوعة 

3-6 17ل .اك .تزه ,فتال8 دأاعنا لمه ممعليم] 
*5- -0931ئل) 01 [قلطتاول 'الأعممعممث أهده! انتطترااخ مم نع أداللةط أعبالووط ما د5صملاعدع ]ا ععصسمعوممت"' :أوعطاهط عوعلهة/ا 


398-409 .مم لم198 طععدكة) (10) .اهلا راععوعي ]1 «رع سنك 


8 12 لط ناك .مه ,نلعيو للا 
ماس .1.17 ...© .م0 ,81113 5[آع0آ 0قة مملنام[ 
1 07 ...1ك .مه مقاااظ وااعما لجة وملناما بك عط .ناك .مه راأعووومض 
/- 18 طن .اك .مه معن[ للا 
54 13 بط بناكء .مه مالع نناوالق 
9 1-4 .مم .ال .مره 
3 6 .م ناك .مه 


-”١‏ عبد الرحمن عبد العَزيرٌ الحماد : «سلوك المستهلك السعودى عند عدم الرضاء بعد الشراء : دراسة تطبيقية على المستهلك 
السعودى بالمنطقة الشرقية للمملكة العربية السعودية» . مجلة جامعة الملك سعود - العلوم الإدارية , المجلد (0) . العدد )١(‏ , 
113ه/13535م / صا ص (10-5) . 

؟ع#ا _ مط كك مم , اعووكك :9 .لطن .اك .مه بعلتايد 1 200 نقتا الاعك 
ولن يريد التوسعم فى هذا الموضوع يحتوى المصدر التالى على مراجعة ممتازة لأدبيات الصرا ع النفسى بعد الشراء : 
أن لاع زبا 8 لم ننواأوطع83] )عر ا لاذم0) للئلة3 تعصضذاره155(آ عن! اللرع 0 :دوع 31عادعل .أل 250 دع 3 لمانا ,ش11 هذ ١‏ املا 
عوم :عمطعم محذ) (2) .أو/ ,تاعتددععع 1 167 نود 0ن) وأ جعع مو كلف .لع .عمد اأطاعذ ع0ول لندككل مر 'رعممعلرحط علا 


21-3 .مم ,(975! ,طاعمقعوت] 0501م ) 107 1017)هاع50 


ا 219 نانك .مه .> إنا مدعل للنة 22311 لطعد 
؟- 19ج .اك .مه رع زاكلا 
5-0 6 


51 بهكتمد هذا القسم بصورة جزئية على المصدر التالى : 
عرو) .لهت طا8 ,كلول؟قطع8 لع تستاكمهم© :لممتدكخ ../183 ابوط لمة بالعسطعد!8 ١لا‏ عععه؟ ,العقمع ,.! وعلمول 
4 .© (1995 ,ووعرظ معلتصرا عط ؟ :طغكرم/نا 
/اعا ل فاه 
.م4 على السعدى :ماكر ردالا شهريا توقر تكاليف الزوا ج» 5 الاقتصانية : العدد )١١59(‏ : رك اكخام . الصفحة الأخيرة : 





سلوك المسستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية ١م‏ 


القسم النانى 


زُحِوئة السوق واسنهداى قطاعانه 





يتناول القسم الثانى من الكتاب موضوعين رئيسيين يركز أولهما على تقسيم السوق 
إلى قطاعات متميزة من المستهلكين الذين يتشابهون فيما بينهم داخل كل قطاع ولكنهم 
يختلفون من قطاع إلى آخر ؛ ويهتم تانيهما بموضوع تصميم الصورة الذهنية القوية 
والمؤثرة للمنتج التى يجب على مسؤولى التسويق إعدادها لكل قطاع مستهدف على 


لشن ذه ل 


بتكون هذا القسسم من فصلين هما : الثالث والرايع . تبدأ فى الفصل التالث 
بمناقشة موضوع تَجِزئّة السوق وهى من الموضوعات الحيوية التى تهه منشات الأعمال 
الراغبة فى زيادة فهالية برامجها التسويقية , لما تتصف يه الأسواق فى الوقت 
الحاضر من تنوع واضح فى رغبات وآذواق المستهلكين » وفى مواردهم فى نفس الوقت 
الذى تغيرت فيه أساليب معيشتهم وارتفع وعيهم الاستهلاكى وزادت درايتهم بالسوق , 
وفى سياق نقاشنا لهذا الموضوع نعطى بعض الأمثلة على تطبيقاته فى السوق 

أما فى الفصل الرابع ؛ فنعالج موضوع تصميم الموقع التنافسى المنتج ؛ ويفكس 
هذا الموقع الصورة الذهنية التى تتكون فى مخيلة المستهلك عن المنتّج بالمقارنة 
بالمئة حأات أو العلامات التجارية الألخرى المثافمسية ا دحتل هِذأ الموضوع بدورة أ همنهة 
بالفة لدى مديرى التسويق نظرا لاشتداد المنافسة بين الشركات المنتحة داخل الأسواق 
تمتد لتشمل الشركات الدولية أيضا - بيما فى ذلك الشركات الأمريكية والأرويية 
والآسيوية بلا استثناء - والتى تأتى إلى الأسواق العريية بكل خبرتها الماضية 


الحاضر . 


سلوك المستهلك بين التظظرية والتطبيق مع التركيز على السوق الس عوديه 


0م 


الفصل الثالث 
خزئة السوق 


من الملاحظ أن الأنماط والعادات الاستهلاكية للأفراد قد تغيرت فى العقود الأخيرة عن الأنماط الاستهلاكية لسالفيهم 
تفيرا ملحوظًا . فقد تغيرت أساليب معيشتهم ودخلت الماسيات الآلية الشخصية أماكن عملهم ومنازلهم وصار بعضهم 
يسافر إلى الخارج يصفة منتظمة . سواء بهدف عقد الصفقات التجارية أو للاستجماء وتنوعت أنواقهم من حيث الكل 
والملبس وتأثيث المنزل والهوايات التى يقضون فيها أوقات فراغهم , واختلفت تفضيلاتهم وهواياتهم عن تفضيلات وهوايات 
آبائهم وأجدادهم وازداد وعيهم الاستهلاكى زيادة كبيرة . 

أما الأسواق فقد اتسعت وتضاعف عدد المنتجات والعلامات التجارية المعروضة بها عدة أضعاف واشتدت المنافسة بين 
المنتجين فيها . وأصبحت المراكز التجارية أكبر حجما وأشد اتساعا وأكثر استخداما لوسائل العرض الحديث ؛ وأقدر على 
جذب المستهلكين إليها عما قبل : وأصبع المستهلك العادى الذى يعيش على أبواب القرن الواحد والعشرين يتوق دائما إلى 
الجديد وإلى التجديد . 


ومع ارتفاع الوعى الاستهلاكى للأفراد ونمو دخولهم وزيادة خبرتهم بالسوق أصبح تأشرهم على السياسات والبرامج 
الناجحة أن برامجها التسويقية لن تكون فعالة ومحققة لأهدافها الا إذا تم إعدادها على أساس المعلومات الخاصة 
بالمستهلكين اللستهدفبن ٠‏ وكلما زادت هده المهلومات لدى مسؤولى التسويق م فى حدود الطاقه المالدة للشركة وفى ضوء 
مقارنة تكلفة تلك المعلومات بالفائدة المرجوة منها والعائد المترتب عليها - كانوا فى وضع أفضل وأقدر على اتخاز القرارات 
المناسية وتخفيض درجة المخاطرة التى يواجهونها . 

فى ضوء هذه التغيرات أصيح المستهلك المحور الرئيسسى لاهتمام الشركات المنتجة . والبؤرة التى تتركز عليها جهود 
مسؤولى التسويق فقد بات واضحاً لهذه الشركات أن الإلمام بخصائص المستهلكين وفهم احتياجاتهم ورغباتهم ونزعاتهم 
الاستهلاكية وعاداتهم الشرائية هو أساس الإستراتيجية الفعالة للتسويق , والطريق الوحيد ليقاء الشركة فى السوق ونموها 
هما : 
-١‏ تحديد القطاعات المستهدفة من المستهلكين . 

ويتضمن العنصر الأول أعلاه إعداد الإستراتيجية المناسبة لتجزئة السوق وكما هو موضع فى الشكل رقم )١-١(‏ تتم 
هذو ا لعملية على ثلانه خطوات مرتيطة بيعضصها ارتباطا وشقا هى () : 
أ- ئراسة السوق وتجزرئته الى قطاعات متميزة بحسب درجة التشابه بين خصائص ورغبات المستهلكين داخل كل قطاع - 
1100 اأعاية 1/1 . 

خصيصا لكل قطاع - 1318601985 ]1/1271 . 


جدا- تصميم الموقع التنافسىي المناسب للمندي المعل لكل قطاع - 000000 أعنال0ن:22 . 





سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السبهعودية اقم 








اختدار القطاعات 
المسيتهدقه 





المصدر : فكرة هذا الشكل مسستوحاة من الشكل رقم )١-4(‏ بالمصدر التالى . 


5 عال530 تعممنا) .لع 5ك ,لمعاصم) 820 ,رده [) اطغ داع اماتسا ,رع متامصمماظ ,ذلك [قمقة جاص ممعهمةط 3118 ومتأاعطع 72 ععلم؟! متلتطط 
249.م .9-1 مسعوظ ١997(.‏ رعن] ,لدمهمتتمصسعلما ألوتا ععروعمم :للم 


فى هذا الفصل سنعنى بعملية تجرَنّة السوق واستهداف القطاعات المختارة منه . أما موضوع تصميم الموقع التنافسى 
للمنتج وما يرتبط به من إستراتيجيات متنوعة فنتركه للفصل الرايع . 


اسستراتيجيات العامل مع السرلوق : 

يطبق مسؤولو التسويق نوعين رئيسيين من الإستراتيجيات عند تعاملهم مع الأسواق - كما هو موضح بشكل رقم (5-؟) . 
ينظر النوع الأول من هذه الإستراتيجيات إلى السوق ككتلة واحدة . أو ككل واحد متجانس تتغلب فيه العوامل المشتركة 
وأسياب التشابه بين أفراده على الاختلافات القائمة بينهم وهو ما يعرف باإستراتيجية توحيد السوق أو السوق الموحد -,7/3) 
(58:252010خ 1ع . أما النوع الثانى من الإستراتيجيات فيعتير السوق الكلى غير متجانس حيث يختلف أفراده عن 
بعضهم فى الصفات والأذواق والتفضيلات وتطفى عوامل الاختلاف بينهم على عوامل التشايه , مما يستدعى تقسيمه الى 
عدة أسواق فرعية بحسب درجة تشايه كل مجموعة من المستهلكين فيه طيقا لمعايير معينة . وتسمى هذه الإستراتيجية بتجرئة 
أو تقسيم السوق ؛ ووسنتناول كلا من هاتين الإستراتيجيتين بالنقاش فى الفقرات التالية (") . 


أولا : إستراتيجية توحيد السوق 

يطلق على هذه الإستراتيجية عدة أسماء أخرى ؛ مثل : إستراتيجية السوق الموحد واستراتيجية التسويق الجماعى أو 
التسويق الجماهيرى أو النسويق الضخم - 11312161128 71355 , وكذلك إستراتيجية التسويق المتجانس واستراتيجية 
التسوبق غير التميدزى (1528)اع1/121 لع126غمع1ء501)1ل]) وغالنا ما يلجأ مدير التسويق الى استخدامها عندما لا تتواجد 
أية فروق جوهرية بين المستهلكين من حيث خصائصهم أو صفاتهم الشخصية أو تفضيلاتهم أو حاجاتهم وحيث تكون أوجه 
الشبه بينهم فيما يتعلق يهذه العوامل أكبر من أوجه الاختلاف . 
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الفصل الثالث 4 0 السوق 








شكل رقم (-5) 














ويئرتب على تطبيق إسنراتيجيه توحيد السوق اعنيار السوق كله كمجموعة كييرة واحدة ومتجانسة من المشترين المرتقبين 
وتجاهل الفروق البسيطة الموجودة بينهم إذا تواجدت ٠‏ ويذلك تنتج الشركة وتبيع منتّجا واحدا لكل المستهلكين بذلك السوق 
وتعنى بإعداد برنامج تسويقى واحد فقط لهم حميها . وبالرغم من أن الشركة تدرك عدم قيام كل المستهلكين بالسوق بشراء 
المنتج فإنها تتوقع أن منتجها سيجذب عددا كافيًا منهم إلى الدرجة التى يتحقق معها مستوى ربحية معقول لها ٠‏ وفى مثل 
هذه الأحوال قد لا يختلف المنتج كثيرً! عن المتتجات المنافسة وعَاليًا ما تلجأ الشركة إلى استخدام أساليب الترويج الجماعى 
نكثافة عالية , 


ثانيا : إستراتيجية جزئة السوق 

لح تعد الغاليية العظمى من الأسواق متجانسه كما كانت فى الماضى فقد شهدت التمائينيات انقسام الأسواق الكبيرة الى 
قطاعات متميزة ومخطفة عن بعضها من نواح كثيرة » وأصبحت أسواق الحاضر تتصف بالتنوع والاختلاف وصار 
المستهلكون يطلبون العديد من السلع والخدمات على اختلاف آنواعها . ويحصلون على مايريدون ولعل الأرقام خير دليل على 
ذلك حيث يتوفر فى الأسواق فى الوقت الحاضر أكثر من ثلاتمائة نوع مختلف من السيارات التخاصة وسيارات النقل الخفيف : 
ويعرض محل السويرماركت المتوسط الحجم حوالى واحدًا وعشرين ألف منتّج وصتقف . 

لذلك نتجه معظم الشركات فى الوقت الحاضر إلى تطبيق إستراتيجية تجزئة السوق حيث تنظر إلى السوق على أنه مكون 
من عدة قطاعات صفيرة يتصف كل منها بالتجانس والتشايه بين أفراده بينما يختلف عن القفطاعات الأخرى وعن السوق 
ككل من جوانب كثيرة تشمل حاجات المستهلكين وتفضيلاتهم وخصائصهم الديموغرافية والسيكوغرافية وعاداتهم الشرائية . 
ويترتئب على ذلك بالضرورة تطوير وإعداد برنامج تسويقى خاص لكل قطاع من هذه القطاعات على حدة د يكون أكثر قعالية 
فى طبية احتياجات المستهلكين ويكون أيضا - وفى نفس الوقت - أكش كفاءة فى استغلال الموارد المحدودة للمنشأة وفى 
جلب أعلى الإيرادات والأرباح لها . 
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عزئةه السسوق الفصل الثّالث 





على ذلك يمكن تعريف تجزثئة السوق بأنها عملية تقسيم السوق الكلى إلى مجموعات متميزة من المستهلكين يطلق عليها 
اسم الأسواق القرعية أو القطاعات السوقية . حدث بتكون كل منها من مجموعة من الأفراد ذنوى الصفات المتقارية أو السلوك 
الواحد أو الرغبات والحاجات المتشابهة ('! . وتعرف هذه العملية أيضا باسم تقسيم السوق . 


ولقد بدأ مفهوم تجزئة السوق يتيلور كاإستراتيجية فامة فى التخطيط التسويقى فى أواخر الفقد السادس من القرن 
الرابع عشر الهجرى (أواخر الأربعينات من القرن العشرين الميلادى) نتيجة للعوامل الثلاثة الآتية  )1(‏ 

-١‏ ظهور الفهوم التسويقى : أدى ظيرر المفهوم التسويقى إلى زيادة اهتمام المنتجين يبإشباع حاجات المستهلكين » وأصبح 
واضحا أن الأفراد لهم رغبات مختلفة واهتمامات شتى ٠‏ فقامت الشركات المنتجة بالتعرف على قطاعات السوق 
رتحديدها وتوصيفها . ومن نم تطوير منتجات حديدة لها وإاضافة خصائص جديدة للمنتجات الموجودة وإعداد الرسائل 
الإعلانية التى تناقش مختلف المزايا التى تتمتع بها منتجاتهم مع التركيز على قدرتها على إشياع الحاجات الخاصة 
للأقراد وحل مشاكلهم الاستبلاكية . 

-١‏ اوتفا ع ا مستوى ا معيشى للأقراد : شهدت اقتصاديات العالم المتقدمة والناهضة ازدهارا واضحا خلال القرن الرابع 
عشر الهجرى (العشرين الميلادى) ومع هذا الازدهار ارتفم مستوى الحاجات لشعويها , فلم تعد حاجات الأقراد 
قاصرة على السلم الضرورية ؛ وإنما تعدتها إلى السلع والخدمات الأخرى التى تستهدف إشياع الحاجات النفسية 
والاجتماعية للأقراد . 

وحديئًا شهدت اقتصاديات كثير من المجتمعات النامية والناهضة , كما هو الحال فى دول جنوب شرق أسيا المعروفة 
باسم التمور الآسيوية ودول الخليج العربى - وعلى رأسها المملكة العربية السعودية - ومصر والبرازيل تطورا كبيرا فى 
السنوات الأخيرة . مما انعكس على إستراتيجيات الإنتاج والتسويق لمنشات الأعمال بها حيث لا تأخذ عملية إعداد بعض 
السلع . مثل : المنتجات الفغذائية مجرد توفير الأطعمة الأساسية للجمافير العريضة وإشباع حاجاتيم للفذاء , وإنما يتعداها 
إلى مستويات أخرى من الحاجات أعلى من ذلك ؛ مثل - تحضير الوجبات الابتكارية التى تحتوى على مكونات جديدة » وما 
يرتبط بها من تعزير للشعور الداخلى لرية البيت ورغبتها فى تحقيق الذات أو تاكيد معنى الحب والحنان الذى يطقاه الأقراد 
من أسرهم . والمرتبط يقيام الأم بتقديم الوجبات التى تروق لهم وما شابه ذلك . يستطيم مسؤول التسويق بلا شك أن 

يستخدم هذه المستوبات العليا من الحاجات كأحد المعايير المفيدة فى تجزئة السوق (*) . 


8م 
- 
. 


ويؤكد لنا التاريخ الإنسانى هذا التطور الكبير الذى مرت به البشرية فالسيارات ‏ على سبيل المثال ‏ كانت تَنْنّجِ أيام 
(هنرى فورد) بصورة نمطيه من طراز واحد ولون واحد وقد اشتهر هذا الراك الأول لصتاعه السيارات فى التاريخ يقيارته 
الشهيرة : (تستطيع أن تشترى أى لون ترغبه لسيارتك , مادام هذا اللون أسود) . انظر إلى التشكيلة الضخمة من 
السيارات المتوفرة الأن فى الأسواق تجدها تتميز بالتنوع من حيث الشكل والحجم واللون والتصميم والسعر والتجهيز من 
الداخل والخارج ؛ وكل ذلك بهدف إشباغ الحاجات المختلفة والمتنوعة للأفراد » وبحسب هذه الحاجات أيضا تقوم الشركات 
المنحجة للسيارات بتجزيه السوق يفقفاليه ونجاح كدبيرين . 
'- اشتداد ا منافسة فى الأسواق : تواجه معظم أنواع المنتجات المتوفرة بالأسواق فى الوقت الحاضر - إن لم يكن كلها - 
حالة من المنافسة الشديدة ؛ ولتفادى الآثار السلبية لهزه المنافسة لجات منشات الأعمال الى طرق متعددة أهمها تمييز 
منتجاتها عن منتجات المنافسين وجهلها مختلقة عنها . وكان أحد الحلول الأآخرى هو البحث عن إحدى ثفرات السوق 
التى لا يحتلها أى منافس آخر والتركيز عليها ‏ ويذلك توجه الشركة اهتمامها لقطاع معين من المستهلكين أو عدد قليل 
من القطاعات التى لا يعيرها المنافسون أى اهتمام . وهكذا تُمكّن مثل هذه الإستراتيجيات الشركة المنتجة من تجنب 
المنافسة المباشرة مع الشركات الأخرى , عن طريق إعداد مركز أو موقع تنافسى خاص بعلاماتها التجارية يرقر 
لستهلكى القطاع المستهدف ميزة هامة وفريدة بالمقارنة بالعلامات الألخرى ؛ ولذلك فإن مفهوم تجزئة السوق ومفهؤوم 
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١‏ لمصل الثالت + ١ه‏ 1 قَ 


إعداد الموقع التنافسى للعلامة مرتيطان ببعضهما ارتباطًا قويًا . إن اختيار الإستراتيجية المتاسبة للموقم التنافسى 


للعلامة هو خطوة هامة وحيوية تتخزها السّركة المنتجة من أجل ارساء صورة ذهنية معينة وقوبة عن علامتها فى مخيلة 
المستهلكين . 


اختبار القطاعات المستهدفك : 


بعد إجراء الدراسات اللازمة للسوق والتعرف على قطاعاته ووضع وصف كامل لكل قطاع فيه على حدة مم تحديد حجمه 
النسيى إلى السوق الكلى , يقوم مدير التسويق باخنيار القطاعات التى سوف تركز عليها الشركة وتعد البرامج التسويقية 
المناسبة لها , وغالبًا ما يتأثر هذا الاختيار بعوامل متعددة من أهمها حجم الموارد المالية والمادية والبشرية المتاحة للشركة 
ومدى جاذبية تلك القطاعات , وتعد الشركة لكل قطاع مزيجا تسويقيًا خاصا به يتميز يمنتج مختلف ذى سعر مختلف 
وبرنامج ترويجى مختلف وريما قناة توزيع مختلفة . هنا نحد ان الشركة تواحه آحد احتمالين : 
١‏ - إذا كانت موارد الشركة محدودة بحيث لا تستطيع أن تقدم إلا برنامجا أو مزيجا تسويقيًا واحدا اقطاع واحد فقط من 
المستهلكين . فإنها فى هذه الحالة نتيع إستراتيجية التسويق المركز أو إستراتيجية التركين 158ا12ئة7/3 80غ)2مادمء0076) . 
؟ - إذا كانت موارد الشركة تسمح باستهداف أكثر من قطاع واحد فى نفس الوقت باستخدام أكثر من مزيج تسويقى واحد , 
فإنها يذلك تتيع استراتيجية التسويق التمبيزى أو إستراتيجية التمدينَ (ع15]ععلعة7 1011)6167112660) أو استراتيجدة 
التسويق المتثوم أو ما يطلق عليه أحيانًا استراتيجية القطاعات المتعددة )١(‏ لاع 2)2 كاذ اللعاررعع15] الال( . 
وتتلاعم إستراتيجية التسويق التمييزى مع الشركات ذات المفدرة المالية الكبيرة وتلك التى تتميز بوجود قوى فى السوق 
بخط معروف من المنتجات وتستطيع أن تواجه بكفاءة التشاط التنافسى الصادر من الشركات الأخرى المثيلة فى السوق . أما 
إستراتيجية التسويق المركز فتكون أكثر ملاءمة للشركات الصغفيرة والمنشات الجديدة فى السوق حيث يمكن لها أن تنجح 
وتنمو فى الحجم عن طريق ملء ثفرة سوقية (أى إشباع حاجة) أهملتها الشركات الكبيرة » ومن الأمتلة على ذلك معجون 
الأسنان تويول ([1080) والسائل المقاوه لليلاك (بلاكس - «118) واول حاسب ألى شخصى قدمته شركة-م1 ناو 018(621آ1 
(اطادنآ) 0180102م01- 706821 للسرق فكل علامة تجارية من هذه العلامات كانت فريدة فى نوعها عند تقديمها الى سرقها 
المستهدف لأول مرة , فالعلامة التجارية (تويول) استهدفت قطاع مدخنى السجائر الذين يقلقهم إصفرار أسنائهم يسبب 
التدخين ؛ والعلامة (بلاكس) استهدفت قطاع المستهلكين الذين يتسيب نراكم البلاك على آسنائهم فى الاضرار بها والحاسب 
الشخصى (195)00) كان رائدا فى سوق صغير نأت عته الشركة العملاقة (/187) لعدم ربحيته فى البداية » ولكن اكتشفت فيه 
شركة (10(10) ثفرة مريحة , وهكذا استطاعت كل من هذه العلامات أن تكون القائده فى سوقها لفترة طويلة حتى يعد أن 
اجتذي السوق علامات أخرى كثيرة بعد ذلك . ْ 


سروط التجزئه المعالة للسوق : 

لكى تكون اسنراتيجية تجزئة السوى فعالة وذات كفاءة عالية ولكى تنئجع قى إشباع حاجات القطاعات المستهدفة فى 
نفس الوقت الذى تحقق فيه المنشأة أهدافها الربحية والبيعية ولا تحسبب لها فى أية خسائر ٠‏ يحب أن تتوفر فيها ستة شروط 
شى : 
١‏ - وحجود عدد من الغخصائص ايو الحاجات المشتركة يبن محموعة من المستهلكين . 
؟ - الوصول إلى السوق بسهولة ويطريقة اقتصادية . 
غ - كير حجم السوق وربحيته . 


8 
مر 
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خزة السوق الفصل الثائث 








مه | ستحاية المستهلكين للجهود التسويقية للمنشاة بمصورة كبيرة . 


وسنناقش هذه الشروط بشىء من التفصيل فى الفقرات التالية . 


١‏ - اشتراك مجموعة من المستهلكين فى عدد من الخصائص أو الحاجات 


لكى تقوم المنشأة بتجزئة السوق يجب أن يتواجد فى تلك السوق جماعات متباينة من المستهلكين يشترك أفراد كل منها 
أو يتشابهون فى عدد من الرغبات أو الحاجات أوالخصائص الجفرافية (أى يقيمون فى نفس الإقليم أو المدينة) أو الخصائص 
الديموغرافية (كالسن والوظيفة والمستوى التعليمى وحجم الأسرة) أو الخصائص السيكوغرافية (أساليب المعيشة) أو المنافع 
التى يبفونها فى المنتج أو غير ذلك من المعايير التى سنناقشها بالتفصيل فيما بعد . 


" - إمكانية التعرف على قطاعات السوق وقايلية قياسها 

من شروط الإستراتيجية الناجحة لتجزئة السوق أن تكون قطاعات المستهلكين سهلة التعرف عليها وقابلة لقياس 
خصائصها إحصائيًا حتى يستطيع مسؤول التسويق أن يحدد المستهلكين التابعين لكل قطاغ ويفصلهم على حدة . على أن 
الباحث قد يصادف بعض المتاعب فى عملية القياس بسيب عدم توفر المعلومات اللازمة عن خصائص معينة للأفراد : وذلك 
بسبب صعوية قياس هذه الخصائص ؛ فمثلا قد يكتشف مسزؤولو التسويق أن المستهلكين الذين يعرقون يفزارة » يفضلون 
أحد المنتجات المزيلة لرائحة العرق على المنتجات الأخرى المنافسة , ولكن هذه المعلومات قد تكون غير مفيدة إذا كان من 
الصعب التعرف على هذه المجموعة من المستهلكين . وقياسها عمليًا بغرض تجزئة السوق , بالإضافة إلى أن المتغيرات 
النفسية للأفراد بصفة عامة يكون من الصعب قياسها بصورة مباشرة . 

وعموما ليست كل الخصائص صعبة القياس حيث يسهل قياس بعضها » مثل : الخصائص الجفرافية (كمكان الإقامة) 
والخصائص الديموغرافية (كالعمر والوظيفة والجنس والمستوى التعليمى) ويمكن جمع بعض ال معلرمات من المستهلك نفسه عن 
طريق الاستقصاء (مثل : مستوى التهليد والدخل والحالة الاجتماعية) أما فيما يتعلق بالخصائص الأخرى التى يصعب 
قياسها بطريقة مباشرة (مثل : الأساليب المعيشية للمستهلكين أو دوافع الشراء) » فإن دراسة سلوك المستهلك تبدى مفيدة 
للقائم بالبحث خاصة إذا أراد استخدام مثل هذه الخصائص غير الملموسة كأساس لتجزئة السوق !" . 


؟ - الوصول إلى السوق بسهولة ويطريقة اقتصادية 

بيجب أن تكون الشركة قادرة على الوصول بجهودها التسويقية الى القطاعات المختارة يكفاءة عالية ويطريقة اقتصادية . 
فقد ترغب المنشأة فى الوصول برسائلها الإعلانية إلى قطاعات معينة من خلال بعض وسائل الإعلام ولكنها لا تستطيع 
لأسباب قانونية ‏ على سبيل المشال - أن تسن كثير من حكومات الدول قوانين خاصة تمنع بمقتضاها منتجى وموزعى 
السجائر من الإعلان عنها بالتلفزيون أو يبعض وسائل الإعلام الأخرى . 

فيما يتعلق بِتَحِرْئْة السوق فى صناعة السجائر فمن الجدير بالذكر أن هناك جدلا كبيرا فى الولايات المتحدة الأمريكية فى 
الوقت الماضر حول قانونية قيام شركات إنتاج السجائر هناك بتجزئة السوق واستهداف جماعات معينة من المستهلكين 
الأمريكيين . فقد انتقد المصلحون الاجتماعيون وبعض الجماعات الأخرى للمستهلكين شركات إنتاج السجائر الأمريكية 
انتقادًا شديدًا لتقديمهم منتجات جديدة من السجائر استهدفوا بها الفتيات والنساء الزنجيات اللاتى تتراوح أعمارهن بين 
الثامنة عشرة والرابعة والعشرين ولا يتعدى تعليمهن مستوى الثانوية العامة وطالبوا الكونجرس الأمريكى بإصدار 


4 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية 


القصزم ١‏ الثالث يجزنة ١‏ قَ 


التشريعات الكفيلة بحماية هؤلاء الفتيات من الحملات الإعلانية لتلك الشركات ؛ وتم تقديم اقتراحات محددة بمشروعات 
قوانين تحقق هذا الهدف وغيره من الأهداف الممائلة . ومن جهة أخرى داففمت جمقية المعلنين الأفليين 85500120100 156 
5 310123 04 عن موقف شركات السجائر ؛ وذكرت فى دفاعها ان مشروعات القوانين المقدمة للكونجرس 
تصل إلى حد السيطرة على النشاط الإعلانى للشركات وأن فيها انتهاكًا للحقوق التى كفلها لهم الدستور , فيما يتعلق بحرية 
التعيير وحرية الصحافة والإعلان . 

على أية حال قد لا يكون من السهل دائمًا الوصول إلى القطاعات المستهدفة , وذلك لأن مديرى التسويق لا يستطيعو: 
تحقيق ذلك بتكلفة معقولة ويدون تبديد الكثير من الموارد أو استخدام الوسائل الترويجية المعتادة وقنوات التوزيع الحالية . 
ولعل مما يزيد من صعوية المشكنة أمام مديرى التسويق توفر مجموعة ضخمة من وسائل الإعلام فى الوقت الحاضر تضم 
العديد من الصحف والمجلات المحلية والدولية العامة منها والمتخصصة , بالإضافة إلى محطات الإزاعة والتليفزيون العامة 
والمتخصصة أيضا والمحطات الفضائية باختلاف ألوانها مما يجعل تحديد الوسائل الإعلامية الموصلة إلى القطاع المنشود 
وبتكلفة معقولة أمرا محيرا . 

وعلى الرغم من توافر العديد من وسائل الإعلام - كما ذكرنا أعلاه - فإن مديرى التسويق يبحثون بصفة مستمرة عن 
وسائل إعلامية جديدة تساعدهم فى الوصول إلى أسواقهم المستهدفة بأقل التكاليف الممكنة وبأدنى ضغط تنافسى » وفى هذا 
المجال نجحت شركة اتصالات أمريكية ابتكارية فى توفير مثل هذه الوبسيلة الفعالة , وكان ذلك عن طريق تقديم قناة 
تليفزيونية فضائية جديدة مخصصنة ققط لطلاب وطالبات المرحلة الثانوية » تيث إرسالها يوميًا فى الفترة الصباحية لمدة أربعة 
عشر دقيقة مليئة بالأخبار والتقارير المتنوعة من بينها دقيقتان من الإعلانات : وتحصل كل مدرسة من المدارس المشتركة قى 
هذا المشروع على ما قيمته خمسون ألف دولار أمريكى من أطباق الأقمار الصناعية (الدش) وأجهزة التليفزيون ومسجلات 
الفيديق . 

كما تقوم تلك الشركة أيضا بإصدار ست مجلات خاصة زات إخراج فنى رائع ومطبوعة على ورق مصقول وترسل هذه 
المجلات الى عيادات خمسة عشر ألف طبيب أمريكى ليقرؤها المرضى فى غرف الانتظار : وقد وافق هؤلاء الأطباء جميعا على 
الاشتراك فى تلك المجلات بعد الغاء اشتراكاتهم فى معظم المجلات التى تصدرها دور النشر الأخرى ؛ وتقوم المجلات الست 
بالإعلان عن علامة تجارية واحدة فقط من كل نوع من أنوا ع المنتجات المعلن عنها . فى كلتا الحالتين تصل الرسالة الإملانية 
إلى قطاع معين من المستهلكين - الطلاب فى الحالة الأولى والمرضى فى الحالة الثانية - حيث يبدى كل منهما اهتماما كبيرا 
بالرسالة ويعطيها انتباهه فهو نوع من الجمهور الأسير (') - عءوع]1لناك 1106م2© . 


5 - كبر حجم السوق 

يجب أن يكون حجم السوق كبيرًا إلى الدرجة التى تستطيع الشركة عندها أن تحقق أهدافها الربحية فمما لا شك فيه أن 
تطبيق استراتيجية تجزئة السوق بالمنشأة شىء مكلق ؛ لذا يجب ألا نأخذ فى الاعتبار فقط عدد العملاء الذين يتكون منهم 
القطاع . ولكن يجب أن نحسب أيضًا حجم قوتهم الشرائية . ولتحديد حجم قطاعات السوق يلجأ مديرو التسويق فى العادة 
إلى استخدام إحدى الطريقتين الآتيتين أو كلتيهما معا : 
أ - تحليل بيانات التعداد السكانى التى تنشرها الهيئات الحكومية المختصة بصورة دورية - وفيها الكثير من البيانات 

الجفرافية والديموغرافية عن الأفراد- وتحديد حجم قطاعات السوق على أساسها . 

ب - اجراء استقصاء على عينة احتمالية من المستهلكين نْم تعميم نتائج الاستقصاء على السوق كله وتقدير حجم قطاعاته . 


وفى كلتا الحالتين تكون الخطوة التالية هى احتساب القدرة الشرائية لكل قطاع على حدة . 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السقودية اه 


جزئة السوق الفصل الناليث 


ه - استجادة المستهلكين للحهود التسويقية للمنشأة 

يكزن من الصهب على مديرى التسويق تبرير الجهود الكبيرة والتكاليف العاليه المرتيطة بإعداد مزيج تسويقى مختلف 
ْ ْ 5 تكن أسيزت» أفراد فى ذلك اله .١‏ تسويقية للمنشأة طبية ومشجعة . لذلك دة 
لأحد قطاعات السوق إذا لم تكن استجاية الأفراد فى ذلك القطاع للجهود التسويقية للمنشأة طيبة ومشجهة . لذلك يقع على 
عاتق باحثى التسويق بالمنشأة تحديد القطاعات التى يتوقعون أن تستجيب بطريقة إيجابية للبرامج التسويقية التى تصمم 
خصيصا لهم ثم التركيز عليها . 


1١‏ - استقرار القطاعات السوقية واستمرارها فى الأجل الطويل 

يفضل مديرو التسويق استهداف قطاعات المستهلكين المستقرة نسييًا من حيث حاجاتهم وخصائصهم الديموغرافية 
والسيكوغرافية وقدراتهم الشرائية والتى بتوقعون استمرارها وتمو حجمها فى المستقبل أكثر من غيرها من القطاعات , كما 
يحاولون تجنب القطاعات ذات الآأنواق والتفضيلات المتقلبة التى ينساق أفرادها وراء الموضات السريعة التفير ولا يخقى على 
الشارئ: الأسياب الكامنة وراء هذا السلوك . فاستراتيجية تجزئة السوق ‏ كما رأينا ‏ تتطلي الكثير من الجهد والوقت 
والدراسسة والتخطيط . كما تترتب عليها التزامات مالية طويلة المدى من جانب الشركة , فإذا تفيرت تفضيلات أفراد القطاع 
بسرعة أو انكمش القطاع واختفى فى وقت قصير قبل أن تستعيد الشركة قيمة الاستثمارات التى وضعتها فى البرنامج 
التسويقى المعد له : فإنها نتكبد خسائر قد تكون فى يعض الأحيان فادهة . 


المعابير المستخدمة فى حزئة السوق : 
فقا مع مكموكات هق اللقائسس الث بذكن الاير التسورق قدونالسوق على اعاسها هن . 
١‏ - المعابير الجغرافية . 
؟ - المعايير الديموغرافية . 
؟ - مزيج من المعابير الجفرافية والديموغرافية . 
كت للها دن الاحقنا م تبر التفاف اهيار 
ه - المقعابير الثفسبية . 
1- المعابير السلوكية . 
-٠‏ المعايير المتعلقة يقوائد المنتج . 
يضم الجدول رقم )١-5(‏ هذه المعابير مع توضيحها بالأمظة . وسنئاقش هذه الأسس والمعايير فى الفقرات التالية 
بالتفصيل : 





4 سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السعيدية 


المصل الثّالتٌ جزئة السوق 





حدول 5-5 
الأسس والمعابير المستخدمة فى تجزئة السوق 


سمس 0 إن 


مكافاقالشدرمي (الدضاع): الوسقطي [الرنادي) ٠‏ الشركية ينك الكريا ).- 
القجاقة (ضرك :«الحتوية زا بمارر كسيد شيم 


المدن الكبيرة . المدن الصمغيرة . 
تنام اخخصرن © كورا حي :امون وختاطئ ويقدة + 
تاعطق زهان :امعد رياو ة عا كلك هاف رو لي 
؟ - الممابير الديموغرافية 
التُفُسيم بحسب الممر اا وائل ١2‏ لاا ,ها - )5 و؟-ؤ1).ا:- إأزااها- إن 
التقسيم تحسيب الحجسن ذكر ١‏ أنثى , 
التشسيم يحب الحالة الاجتماعية |اأعزب . مقزوج . مطلق . ارهل . 
التُقيم بحسي الدخل أل من 5١٠١‏ ريال 2-0 سح أ كخةا ا ااال د خكثث ل ١١.‏ ع خذخة]١ارء‏ 
ملوأ - 5.2.2.2215 - شخ خذؤلا , ...ولا - كخذذ؟ . 1٠١...‏ فأكثر . 
النقسيم بحس الوظيقة أو المهنة اذارى ٠‏ سيتى . قتى . سكرثير . عامل . نزارع . عسكرى . طال . لا يتشل , 
متفأعل , 
التشيم بحس المستوى التعليبى |أفى . بعض التلليم الابتدانى . شهادة الرراسة المتربطة . الشيارة الثانوية , 
شهادة جامعية . دراسات عليا (ديلزم . ماجستير ١‏ دكتوراه) . 
الأعمار والدخزل والوظائف والحالة الاجشماعية والجذى زامستوى التعليمى رحجم ظ 
الأسرةٌ لمكان كلمن المناطق الخمس الرسسمة للمعلةه . 
؛ - المعابير الاجتناعية والثقافية أتقودى «إمارائي . فحريتى . مضرى . أمريكى . يريطائى . إيطالى . 
التفيم سعب الثقافة (الجنسية) 
التتقيعم بحس الثقافة الفرمية| سلالة الفر د/راصلة العرف ى/قبيلت , ال . الجنس . الرياءة . المسطقة . الرظيفة , 
(الأقلبة) الطيقة الاجتماعية . الجنسية . 
التقسيم بحسب الطبقة الاجنماعية | طبقة عليا . طبقة وسطى . طيقة دنيا . 
التقيم يحسبب بورة حياةٌ الأسردة عراب , حبيتو الزراج , الفش الكانل , الفش الخالى . 
> - المعابير النفسي 
التقسيم بحسب نوع التخصيً متشتحزن على العالم . اتطرائيون . جريئون . منصاعرن للآخرين ‏ 
التقسيم دحسب الأسلوب اللمفيشى | متئّدو النشاط . محاقظون , مستقيمون ١‏ ياحثون عن الركرٌ الاجشاعى . 
١‏ - المبابير اللوكية 
التقيم بحسي الموقه الشرانى 
التقسيم يحسبب معدل الانتفيال 
التقسيم بحسب نرجة الولاء للعلامة 
التقيم محسسب الدرافع/الحاجات 
التقسيم يغب الاتحاقات التفسية |ابتخداح علامة واحدة . استخدام عدة علانات . استخدام كل الفلامات . 


المصدر ‏ المؤلف . 










؟ - المعايير الجغرانية 


رالديسزغرافية مدا 









































انتبلال مسزلى . (نتهلاك اثثاء السفر . شنراء للإقداء . شراء لاستبلاك الصيرف 
معدل استهلاك عال ؛ مفدل متريط . مندل متخقض . غير مستشيعي لللفة . 
ولاء قرى . ولا متوسط ؛ ولاء شعيف ؛ ولا ولاء يا لرة . 

حاجات فسيولرجية . الأمن والسلامة . اجتماعيه . تقدير الذات ٠‏ تحفيق الذات . 








سلوك الستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية و4 


ججزئة السوق الفصل الثالثْ 
أولا : تجرئة السوق حسبي المعابير الجفرافية 

تقدر مساحة المملكة العريية السعودية بأكثر من (500...0.؟) كيلومتر مربع وتشكل نحو (7260/) من المساحة 
الإجمالية لشبه الجزيرة العربية (') وتقسم جغرافيا إلى خمس مناطق ؛ هى . المنطقة الورسطى والمنطقة الغربية والمنطقة 
الشرقية والمنطقة الشمالية والمنطقة الجنوبية ٠‏ يتقاوت حجم السكان فى كل منها كما هو مبين فى الجدول رقم (5-8) . 
وطبقا للبيانات المعلنة للتعداد تعتبر مدينة الرياض أكبر مدينة فى المملكة (يل وفى دول مجلس التعاون الخليجى جميعها) 
حيث روصل حجمها إلى (4.") مليون نسمة فى عام التعداد (راجع جدول 7-؟) ويختلف التركيب السكانى فى مدينة 
الرياض عن مثيله فى باقى أنحاء المملكة من ناحيتين (:') : 

جدول رقم (*-5 ) 

توزيع السكان بين المناطق الجفرافية الخمس الرئيسية للمملكة العربية السعودية طبقًا النتائع الأولية لتعداد السكان عام 1117ه / 1157م 














النطقة حجم السكان بالمليون 
المنطقة الفرييه ه.ه 
المنطقة الوسيطى اط 
المنطقة الشرقية 5" 
المجموع 15 
المصدر : 
50-55 .مم .(1994 عنال) ,تام اكع ]1 سناع طعة81 الى" .مماعع]] لاط ماطمعك زلنادذ أه نم0 أأن516 151ل ممالةاننمهظ عذطرلا :كلت دطلط معؤها 
جدول رقم (5-؟) 


المدن الكبرى والمناطق الحضرية بالمملكة العربية السعودية طبقًا للنتائج الأولية لتعداد السكان عام 1411ه/؟115م 





ا اسك 
2 5 
لاع / قير / اتيف اتا 
2 افيا 








المصدر : 


.505 .مم .(1994 عون [ل) سعاح82. عمناع ط دالا ألن ‏ ,قمرعع2 نز دأطوعك 2001ذ أ0 دمذان ناذانا 1زهناتاسامه2 مقطء نا" :,ؤلعةنتقع رعدمه كا 





941 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهقودية 


الفصل الثالث جزئة السوق 


١‏ - نسية المقيمين غير السعوديين فى مدينة الرياض أكبر من نسيتهم فى المملكة , بوجه عام حيث تصل هذه النسبة فى 
مدينة الرياض إلى (755/) من إحمالى حجم سكانها . بينما تصل فقط إلى ([51/) فى المملكة ككل . 

” - نسسية الذكور إلى الإناث يمدينة الرياض (”2 44) أكبر من نسيتهم إلى الإنات فى المملكة كلها (0. 5٠‏ : 495.6). 

ويعتير الأساس الجفرافى من أقدم الأسس المستخدمة فى تجزئة السوق ويتم تقسيم السوق الى قطاعات فرعية تبها له 
بحسب الموقع الجحغفرافى للأسواق ؛ فقد نيت ان الأسر والأفراد الذين يعيشون فى متطقه جفراقية واحدد تجمعيم حاجات 
ورغبات وعادات وتقاليد استهلاكية مشتركة . تختلف عن حاجات ورغبات وعادات وتقاليد العائلات والأفراد الذين يعيشون 
فى مناطق جفرافية أخرى . على سييل المثال تختلف تفضيلات السكان السعوديين من حيث نوعية الأرز المستهلك بحسب 
الغربية والجنوبية الأرز الأمريكى طويل الحية ٠‏ أما سكان المنطقة الوسطى فيشترون أنواعا متعددة من الأرز منها الهندى 
والباكستائى والأمريكى ['') . 

وتدل دراسة أخرى على آن إقبال السيدات على قراءة المجلات فى السوق السعوديه يختلف باختلاف المناطق الجغفرافية 
الرئيسية الثلاث الغريية والوسطى والشرقية كالاتى )١(‏ : 
- سيدتى : أكثر قراءة فى المنطقة الغربية (؟5/) نليها المنطقة الشرقية )/5١(‏ ثم المنطقة الوسطى (د5/) . 
- الشرق الأوسط : أكثر قراءة فى المنطقة الغربية )7١1(‏ مم المنطقة الوسطى (1/) ثم المنطقة الشرقية (؟7) . 
- كل الناس : أكثر قراءة فى المنطقة الفربية )/١5(‏ يليها المنطقة الشرقية (1/) ثم المنطقة الوسطى (5/) 

- زهرة الخليج : أكثر قراءة فى المنطقة الشرقية (50/) ثم المنطقة الوسطى (725) ثم المنطقة الفربية (4/) . 

أما ياقى المجلات (نورا . تنصف الدنيا 00 والناس ؛ حواء) قتصيب كل منها لا بزيد عن ٠5‏ / فى 
يمكنه أن يختا ار الل اناي ات زداء تراه ب لقاع لنسوى الدب فى المنطقة المرغوية وبعلن فبها عن منتحاتهة . 
وتشير النتائج الى أن الإقبال على الشامبو المعالج القشرة ضعيف فى المدن الكبرى الثلاث جدة والرياض والدمام بين 
يزداد الطلب عليه خارج هذه المدن وفى الجنوب ييذما يحتل الشامبو من النوع (؟ فى )١‏ مركزا أقوى من مراكز النوعين 
الآخرين فى المنطقة الشرقية وفى الرياض (''! . 

أما فى سوق السيارات فتشير الإحصائيات إلى تمتم المنطقة الوسطى بالنصيب الأكبر فى عمام 4١5١ه‏ - 
05/5 (/450, الا سيارة تمثل /1٠‏ من حجم السوق كليا) تليها المنطقة الغربية (5551. الا سيارة تمثل 54/) 
تليها المنطقة الشرقية (20:5,./ا؟ سيارة تمثل )/١١‏ تلبها المنطقة الحنوبية (4/ا-.4 سيارة تمثل 5/) وحاءت المنطقه 
الشمالية فى نهاية القائمة (حيث وصصل نصيبها إلى 545 . ه سيارة بما يمثل حوالى ”/ فى ذلك العام) (؟'/ » ويوضح الشكل 
رقم (؟-؟) الأهمية النسبية لكل منطقة جغرافية من حيث عدد السيارات المسجلة فى ذلك العام بينما يبين الشكل رقم (5- 

ولا شك أن لطبيعة الجو والتضاريس فى كل إقليم جغرافى تأثيرًا كبيرًا على تفضيلات الأفراد المقيمين فى الإقليم لأنوااع 
معينة من السيارات حيث تحتاج المناطق المرتفعة إلى سيارات ذات عزم قوى ؛ مثل : سيارات الجِيب والجيمس والبيك أب . 
لذلك تنتشر فى تلك المناطق سيارات إيسوزو جيب وسفارى وياجيرو واجن وسيارات بيك أب من تويوتا رفورد . وفى جنوب 
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لجرلئة السوق الفصل الثالتٌ 
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للسطسد + يليد د 


السعوديه تفل السنارات الكلاسيكية مثل : شفروليه كابريس ولكزس وفورد لينكون ٠‏ بينما يزداد الطلب هناك على السيارات 
الصفيرة ؛ مثل : جالنت ومازدا وهوندا إلى جانب سيارات البيك أب اللازمة للمناطق الجبلية لتقل الأمتعة عليها حيث تعتير 
السيارة العاليه هناك . وتنتشر السيارات ذات الوجافة مثل . جاكوار ولكزس ومير كورى ومرسبيدس وروفر وللبورجينى 
وفزاغى وفيرارى وكاديلاك فى المناطق الحعضرية الكيرى زات الدخل المرتفع القفرد : مثل : جدة والرياض والدمام ريعجن المدن 
المجاورة لبا . ومن الطبيعى الا تصلح السبارات الصغيرة المفتزحة من الخلف فى المناطق الرمليه مثل : القصيم رعسير 
والباحة وجيزان وبالتالى لا تباع إلا السيارات المفلقة فقط فى تلك الأسسواق . 


شكل رقم (5-2) 
توزيع السسارات المسجلهة بمناطق السسوق السعوبددية فى عام اه - لام 
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شكل رقم (5-73 ) 

نسبة السيارات المستوردة من البلد الأصلى إلى إحمالى السيارات المستوردة بالسوق السيردية عام 4١1١/و١4اف‏ - 1154م 
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١‏ لعقصر : الثالت 4 أنه | قَّ 


وبصفه عامة تنتشر بين العائلات السعودية سيارات [الوانيت) التى تعثير وسيلتها الرئيسية للنقل ؛ كما اكتسيت سيارات 
الجيب سمفة طييه منذ القدم عند اهل البادية ‏ لذلك يقدر بعض الخيراء نسبة المدن والقرى التى تستخدم السيارة الجيب 
يحوالى (-/) من إجمالى المدن والفرى السعودية . وتميل المناطق الزراعية . مثل : حائل والقصيم وبريدة إلى استخدام 
السيارات الصغيرة » مثل : هونداى وكريسيدا ونيسان لاستخداماتها المتعددة ومناسبتها للطرق فيها (*') . 

بالإضافة إلى ما تقدم تختلف الأنماط الاستهلاكية لأهل المدن الكبرى وكذلك طبيعة المنتجات التى يشترونها عن تلك 
المتعلقة بكل من أهل المدن الصغرى وأهل الريف . حيت تتركز مثلا مبيعات المجوهرات والفرو والملابس الفالية فى المدن 
الكبرى . ومن الملاحظ أن تعداد السكان بالمملكة العربية السعودية قد ازداد بين عامى 914١م‏ و 1957م بأكثر من الضعف 
من (؟.؟) مليون نسمة إلى )١1,4(‏ مليون نسمة فى تلك الفترة ؛ وكانت أغلب هذه الزيادة فى المناطق الحضرية » حيث 
ارتفعت نسبة سكان الحضر إلى إجمالى السكان من (ا.57/) فى عام 5/ا15م الى (؟.لالا/) فى عام 1595م , وإذا 
استمر هذا الاتجاه على ما هو عليه فقد يصل الحجم الإجمالى للسكان بالمملكة إلى (59) مليون نسمة فى عام ١5١5م‏ ؛ وقد 
تصل نسبة السكان الحضر إلى (84/) من إحمالى سكان المملكة ('! . 


ويعتبر الطقّس أحد العوامل الجفرافية التى يستخدمها مدير التسويق فى تجِزئّة السوق , فمثلاً نحد أن الاختلاف فى 
درجات الحرارة والرطوية ؛ وفى مستويات الدفء والبرودة بين المناطق الشمالية والجنوبية المتطرفة بالمملكة العربية السعودية 
من جهة والمنطقة الوسطى من المملكة من جهة أخرى ٠‏ يؤثر فى طلب المستهلكين على الملابس فى تلك المناطق ٠‏ حيث يزيد 
الطلى على الملايس الثقيلة فى المناطق الياردة ويقل فى المناطق الدافئّة . نلاحظ أيضا أن الطلب يزداد على المنتجات التى 
فى المنطقة الوسطى والشمالية . بينما يزداد الطلب على الخيام وأدوات المعسكرات فى المنطقة الوسطى عنها فى المناطق 
الساحلدة وهكذا . 


ومن الطريف أن بعض المهتمين يشئون التسويق الدولى ينادون بإعداد إستراتيجية تسويقية عالمية نمطية بسيب تناقص 
أو زوال الاختلافات الإقليمية بين المستهلكين ؛ فى كثير من دول العالم وتقارب أذواقهم وتفضيلاتهم كنتيجة مباشرة لتداول 
المعلومات على نطاق عالمى من خلال الأطباق الفضائية وشبكات الاتصالات العالمية . مما يشجم على اتباع أساليب التسويق 
العالمى (1422161188 010121) فى حين أن بعض مديرى التسويق بالشركات المنتحة للمعلبات الفذائية يهتمون اهتماما 
شديدا بالتسويق الإقليمى (1/31181128 ل10681088) حتى داخل السرق المحلية ٠‏ فهم يرون أن أنواق وتفضيلات المستهلكين 
فى الأقاليم الجغرافية المختلفة داخل نفس البلد تختلف وتتنوع ؛ وأنه لابد من تفهم أنواق المستهلكين فى كل منطقة جغرافية 
على حدة وإعداد إستراتيجية تسويقية خاصة بها ورسائل إعلانية مختلفة » حيث يتطلب_. الآمر تكييف المنتجات والبرامج 
الترويجية (أى تعديل أو تغيير مكوناتها) بما يتفق مع مزاج وعادات المستهلكين بكل منطقة , ولاشك أن هذا الأسلوب من 
التسويق الإقليمى يتفق مع مفهوم التسويق الجِرئى (1/13712]108 9/1670) الذى يهتم بدراسة الأسواق الفرعية ؛ وتحديد 
خصائص القطاعات المختلفة للمستهلكين فيها وحاجاتهم وأنواقهم ثم إعداد البرامج التسويقية المناسية لهم )١"‏ . 

وخلاصة القول إن إستراتيجية تجزثة السوق بحسب العوامل الجفرافية تفيد كثيرا من المنتجين خاصة وأنه يسهل 
الوصول إلى مستهلكى المناطق الجغرافية المختلفة إعلاميا ويصورة اقتصادية نتيجة لتركزهع فيها . 


ثانيًا : تجرّئة السوق حسب المعابير الديموغرافية 

الديموغرافيا (/ا17م10©700863) هى الدراسة الإحصائية لخصائص السكان - كما رأينا فى الفصل الأول - وقد انتشر 
استخدام الخصائص الديموغرافية للمستهلكين كمهيار لتجزئة السوق بين منشات الأعمال انتشارا كبيرًا لسهولة قياس هذه 
الخصائص ولتوفر الكثير من البيانات المتعلقة بها من المصادر الحكومية , وغير الحكومية ولذلك فهى من أكثر البيانات توفيرا 
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للتكاليف . بالإضافه إلى سهولة الحصول عليها . وتشمل هذه الخصائص السن والجنس أو النوع والحالة الاجتماعية والدخل 
والوظيفة والمستوى التعليمى وحجم الأسرة . وكلها معابير مفيدة فى تجزنة السوق بالنسية لأنوا غ كثيرة من المنتجات 

وتعتير الإحصائيات المرتيطة بالتعداد السكانى من أهم البيانات التى يجب أن يقوم بتحليلها مدير التسويق قبل البدء فى 
وضع إستراتيجية تجزنه السوق الخاصهة بمنشاته . لما توفره من معلومات هامة حول الحهم الكلى للسوق وقدرته الشرائية 
وكيفية توزيع السكان طبقًا لخصائصهم الديموغرافية . وتشير النتائج الأولية للتعداد العام الأخير للمملكة العربية السعودية 
الذى تم فى عام 5١11ه/1155م‏ إلى ان !إجمالى عدد السكان بالمملكة بلغ فى دَلك العام نحو (/ا١)‏ مليون نسمة منهم 
حوالى (؟.١١)‏ مليون مواطن سقودى يمتلون ("0/) من إحجمالى عدد السكان وحوالى (4.1) مليون مقيم غير سعودى 
يمثلون (/51/) من التعداد ؛ ويوضح الجدول رقم (5-5) توزيع السكان بحسب الأصل والنوع 14 


وعلى ذلك يمكن تقسيم السوق لقطاعات متميرة تبعا لإحدى الخصائص الديموغرافية مما يلقى الكثير من الضوء على 
الإستراتيجيات التسويقية المناسبة , التى يمكن لمدير التسويق اتباعها مع كل قطاع على حدة . فمثلاً يمكن تجزئة سوق 
الشامبو فى السوق السعودية طبقًا لنوع المسهتلك ولسنه . كما هو موضح بالجدول (5-9) , فعند تحليل البيانات الواردة 
بهذا الجدول نجد أن الشامبو المعالج لقشرة الرأس يحتل مكانة قوية بين الرجال عته بين النساء . كما أنه أكثر استخداما 
بين الشباب الذين يقل عمرهم عن )١6(‏ سنة بالمقارنة بالفئات العمرية الأخرى . من ناحية 00 اذا قارنا بين الشاميو 
العادى والشاميو (» فى )١‏ نجد أن الشاميو العادى يحتل مكانة أكبر لدى التساء عن الشاميو (؟ فى )١‏ والفكس صحيم 
بالنسبة للرجال وأقراد القطاع الشيابى الذين يفضلون النوغ الأخير من الشامبو بشكل اكثر . 


ويمكن استخدام الحصائحص الديموغرافية للأفراد -كالوظيفة او المستوى التعليمى- كمعيار تقارن على اساسه انماطهم 
الاستيلاكية والشرائية ‏ فمثلاً أظيرت احدى الدراسسات 7[ ') أن هناك اختلافات ذات دلالة احصائية بين النساء العاملات 
والنساء غير العاملات قيما يتعلق بأسلوبين المعيشى ونوع الجماعات المقارنة (المرجعية) التى تتأثر بهم كل مجموعة ‏ وأهمية 
استخدام مواد التجميل ودرجة الأهدية الخاصة باسم الماركة من السلع الفذائية والختلاف عدد مرات تناول الطعام لخارج 
المنزل وانتظام مواعيد الشراء . ولا شك أن معرفة هذه الاختلافات يساعد مسؤولى التسويق فى إعداد المزيج التسويقى 
المناسب لكل مجموعه من هاتين المجموعتين على حدة . 


جدول رقم (4-5) 
توزيع السكان فى المملكة العربية السعودية طبقا للنتائج الأولية للتعداد السكانى لعام 1415اه/1957ام 















ار 
ختطت رس ساس مسحي نش مد 


الملجموع ا 0 لان د53 للد متك 


المصدر . مصلهة الاحصاءات العامة . ززارة المالية والاقتصاد الوطنى . المملكة العربية اللعزدية التتائج الأولية للتعداد العام للسكان والمساكن 

















لعام 7١5١م‏ . يدرن تاريخ . 
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جدول رقم (5-7) 

مثال لتجزئة سوق الشامبى السعودية بحسب بعض المعابير الديموغرافية * 
تجزئه السوق بحسب جنس المسنهلكين | تجزثه السوق بحسب عمر المستهلكين 
نوع الشاميو (النسبة المئوية لمستخدمى الشاميو) | (النسبة المثوية لستخدمى الشامبو) 
اقل من ه» - 55 اما ب المجموع 
0 سينة ْ 

عادى ناماه 
معالج للقشرة كم 0 


رجال نسباء المجموع 
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العرب والأسيودين 2 الدراسة الفلية العظمى من | لخاطق الجفرافية باللملكة . ج: 


المصدر : 66 ,(996] تاععدكط) ركعاقط ع108)نامذ5 “ااعلوع ]1 عمناععل 3/12 أآلدى 


غير أن الاعتماد على الخصائص الديموغرافية للأفراد وحدها فى تجِزئة السوق له بعض المزايا وبعض العيوب ٠‏ فمن جهة 
تساعدنا هذه الخصائص على التعرف على توعية المشترين المرتقيين داخل السوق ومستوياتهم الاقتصادية والاجتماعية , 
ولكنها من جهة أخرى لا تصف لنا مشاعرهم أو !تجاهاتهم النفسية أو طريقة تفكيرهم أو أساليب معيشتهم ؛ لذلك لابد من 
الاستقانة بالمفابير التفسية والاجتماعية والحضارية الأخرى لسد هذا النقص . وخلاص؟> القول إن الخصائص الديموغرافيه 
للأفراد يمكن أن تدلنا على احتمال قيام المستهلكين باستخدام المنتّج . ولكنها لا تكون كافية لشرح أسباب شراء علامة معينة 
دون الأخرى أو كشف النقاب عن طبيعة الشخص الذى يستخدمها بالتحديد ,. ولكى نحصل على هذه المهلومات فمن الأفضل 
أن نقوم بدراسة الخصائص السيكوغراقية للأفراد أو نقوم بإجراء تحليل لدرجة الارتباط بين عدة متفيرات ديموغرافية (:'/ . 

وقد يعتمد مدير التسويق على مهيار ديموغرافى واحد فى تجزئة السوقّ كالعمر مثلا (كما فى حالة إعداد قاعات خاصة 
لحلاقة الشعر للأطقال مزودة بالعاب ذات ألوان بهيجة قى محلات الحلاقة) أو كالنوع (كما فى حالة منتجات التحجميل والعنانة 
' الشخصية الخصصة للنساء أو للرجال) اذا ارتأى أن هذا المعيار يكفى وحده للتهعبير عن القطاعات المختلفة للسوق ويقدر 
على إشباع حاجاتها . وقد يستخدم مدير التسويق اكثر من خاصيه ديموغرافيه واحدة فى نفس الوقت بهدف وصف 
القطاعات السوقية وصفا دفيقا , كان يقسسم السوق إلى قطاعات متميزة يحسب العمر والتوغ مقا . مثل : قطاع السيدات 
المسنات مقابل قطاع الفتيات صغيرات السن (كما فى حالة الأدوية والملايس) . ويجانب الخصائص الديموغرافية الفردية , 
فقد تستخدم مقاييس مركية تسمى (المؤشرات - 120665) والتى تتالف من عدد من المتفيرات الديموغرافيه المرجحه 
بالاوًا ن لقياس بعض المفاهيم الاجتماعية والثقافية . متل دورة حياة الأسرة والطبقة الاجتماعية ؛: ويشار الو هذه 
المتفيرات أحيانًا باسم المتفيرات الاجتماعية والاقتصادية للأفراد . 


ويصفهة عامة بساعد الجمع المستمر ب 0 
الضوء على يعض الفرص التسويقية المريحة التى قد تسنح فى المستقيل للمنتجين /. 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركير على السوق السدهودية ١٠٠١|‏ 


لجزنة السوق الفصل الثالت 
ثالكًا : تجزئُة السوق حسب المعايير الجغرافية والديموغرافية مها 

إذا استطاع مدير التسويق أن ببجمع البيانات الديموغرافية الخاصة بمستهلكى كل إقليم جفرافى على حدة ؛ فإنه يكون 
اقدر على فهم طبيعة السوق وعلى استهداف القطاعات الأكثر ربحية بالنسية لشركته فى كل إقلدم , بالإضافة الى الاستفادة 
من الكثير من الغرص التسويقية السانحة فيه . غير أن هذه الإستراتيجية تتطلب توفر قاعدة ضخمة من البيانات , بالإضافة 
إلى برامج خاصة تسم بإدخال تلد البيانات إلى الحاسب الآلى وريطها بالمناطق الجقرافية المتعلقة بها ('"! . ولا شك أن 
هذه البيانات تكون ذات فائدة كبرى لمدير التسويق إذا تمكن من ربط البيانات الجفرافية والديموغرافية للأفراد ببيانات 
موازية عن سلوكهم الشرائى . وقد قطعت الدول المتقدمة شوطًا طويلاً فى هذا المضمار , وتمكنت منشات الأعمال فيها من 
استخدام البيانات المتوفرة لها فى إعداد خطط إعلائية أفضل ٠‏ واختيار المواقع المناسية لمحلات التجِزئة والتنيؤ بالمبيهات فى 
المواقع الجغرافية المختلفة للأسواق . وتقديم منتجات جديدة للمستهلكين وتخطيط تشكيلات البضائع المزمع بيعها لهم 
والاستفادة من هذه البيانات فى تجزئة السوق استفادة كييرة ('"! . 





وتقوم هذه الإستراتيجية على افتراض اساسى هو ان الناس الذين يتشايهون فى خلفياتهم الاقتصادية والاجتماعية 
وجوانب حياتهم الحضارية يميلون إلى التجمع والإقامة فى منطقة جغرافية واحدة ؛ وتكون هذه الإستراتيجية زات فائدة جمة 
لمديرى التسويق عندما يتأكدون من أن إحدى جماعات المستيلكين , الذين يتمتعون بخصائص شخصية مهينة وأهداف 
واهتمامات خاصة تقيم فى إقليم جفرافى معين ‏ لذك فمن الافضل ا ستخدم المنتجون هذه الإستراتيجية الذين يرغيون 
فى توزيع منتجاتهم لعامة المستيلكين فى كافة أنحا. الأسواق السعودية ؛ والذين يفغترضون عدم وجود اختلافات جوهرية دين 
اقاليم المملكة المخنلفة فيما يتعلق ياستهلاك منتجاتهم . 
وقد اهتمت بعض الدراسات التى أجريت فى السوق السهودية ببحث العلاقة بين الخصائص الديموغرافية للمستهلكين 
السعوديين . وعدد من المتغيرات السلوكية فى مناطق محددة من المملكة العريية السعردية . ففى إحدى الدراسات التى 
استهدفت بحث اتجاهات المواطنين السعوديين : نحو الإعلان التليفزيونى فى مدينة الرياض دلت النتائُج على وجود علاقة بين 
الخصائص الديموغرافية للمواطنين السعوديين وبين سلوكهم المتعلق بمشاهدة التلفزيون كما يلى ('" . 
- بشاهد اغلب المواطنين القناة الأولى للتليفزيون السعودى بطريقة شبه منتظمة » بينما يشاهد القناة الثانية أقلية محدودة 
[حيث نيث باللغة الإتجليزية) . 
- بتأثر الإقبال علو مشاهدة القناة الأولى بعدد من المتغيرات الديموغرافية هى الجنس (النوع) والسن والدخل حيث : 
تشاهد النساء برامج القناة الأولى بصورة أكثر انتظاما من الرجال . 
- يهتم كل من الأصغفر سنا والأكبر سنًا بمشاهدة القناة الأولى أكثر من متوسطى العمر . 
- بحرص متوسسيطو الدخل على المشاهدة المنتظمة للقناة الأولى أكثر من ذوى فثات الدخل الأخرى . 
- يتاثر الإقبال على مشاهدة القناة الثانية بثلاثة متفيرات ديموغرافية هى الجنس (النوع) والسن والمهنة وبأنماط مختلفة , 
عما هو الحال فى القناة الأولى حيث : ْ 
- يشاهد الرجال برامج القناة الثانية بصورة أكثر انتظاما من النساء 
- بحرص الصغار على مشاهدة القناة الثانية أكثر من الكيار . 
- يهتم الطلاب وكبار الموظفين وكبار رجال الأعمال بمشاهدة القناة الثانية يصورة أكثر انتظاما من أصحاب المهن 
الأخرى . 
- بقضصى المواطن السعودى فى المتوسط (؟١.")‏ سماعة يوميا فى مشاهدة التليفزيون غير أن الجنس والمستوى التعليمى 
يؤتران فى عدد ساعات المشاهدة اليومية حيث : 


١٠٠١‏ سملوك الكمستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السعودية 
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- يمضى النساء وقمًّا أطول فى المشاهدة من الرجال . 
- تقل ساعات المشاهدة كلما ارتفع المستوى التعليمى للمواطن . 
- فترة الذروة فى مشاهدة التليفزيون هى النصف الأول من السهرة (والتى تحتوى على نشرة الأخبار الرئيسية والمسلسل 
اليومى) حيث يشاهدها )/١(‏ من المواطنين , يليها ويفارق كبير فترة المساء (وهى الممتدة من إعادة الإرسال عصرا إلى 
ما قبل النشرة) ويشاهدها )/5١(‏ من المواطنين . وفيما يتعلق يفترة السهرة الختامية (وتلى المسلسل اليومى حتى نهادة 
الإرسال) فيشاهدها (50/) من المواطنين » اما الفترة الصباحية فتشاهدها بصفة أساسية ريات البيوت ونسبتهن )7١(‏ 
من اجمالى المشاهدين . 
- تختلف درجة الاهتمام بمشاهدة الفترات المختلفة بحسب الخصائص الديموغرافية الآتية : الجنس والمهنة والسن حيث : 
- يزداد الاهتمام بالفترة المسائية من جانب الرجال وصغفار الموظفين والمهنيين والذين تتراوح أعمارهم بين (0؟ - 0]) 
سنة أكثر من الفئات الأخرى . 
- يزداد الافتمام بفترة السهرة لدى كبار الموظفين . وكذّلك الذين تتراوح أعمارهم بين (5] - 15) سينة . 
- يزداد الامتمام بفتره السهرة الختامية بين صفغفار الموظفين وريات البيوت اكثر من باقى المهن الأخرى . 
- عند ترتيب أفراد الأسيرة السعودية من حيث درجة الحرص على مشاهدة التلفزيون نجد أن : 
- الصغار أكثر حرصا على مشاهدة التلفزيون من الكبار . 
- البنات أكثر حرصا على مشاهدة التلفزيون من اليتين . 
- ربة البيت أكثر حرصا على مشاهدة التلفزيون من رب الأسرة ٠‏ غير أنها أقل حرصا فى ذلك من البذين والبنات . 
- تشير نتائج الدراسة إلى وجود علاقة بين الخصائص الديموغرافية للمواطنين السعوديين بمدينة الرياض [السن والجنس 
والتعليم والدخل والمهنه) وبين الاهتمام بمشاهدة برامج نتلفزيونية معينه كالاتى : 
- برامج التوعية الدينية والاجتماعية : يبتم بها النساء والأقل تعليما والطلاب وصغار رجال الأعمال وريات البيوت والأقل 
دخلا والأعلى دخلا أكثر من الفئات الأخرى . 
- المسلسلات اليومية : يحرص عليها النساء وصفار وكبار السن ومتوسطو الدخل أكثر من الفتات الأخرى . 
- برامج المعلومات العلمية والصحيه والفنية يهتم بها النساء وغير المتعلمين وتوى المؤهلات الجامفية وربات الييوت 
وصغار رجال الأعمال ومحدودو الدخل ومرتفعو الدخل أكثر من الفئات الأخرى . 
- الأقلام والمسرحيات : الرجال ومتوسطو الدخل احرص على مشاهدتها من الفئات الأخرى . 
- البرامج الرياضية . الأصقر سنا والرجال أحرص على مشاهدتها من الفئات الأخرى . 
- تشرات الأخبار والبرامج السياسية : يهتم بها الأكبر سذًا والرجال والاعلى تعليما وكبار الموظفين وكبار رجال الأعمال 
اكثر من الفنات الأخرى . 
- يرامج اللقاءات : يحرص عليها متوسطو العمر أكثر من سواهم . 
تفيد مثل هذه المعلومات مديرى التسويق فى الشركات الصناعية والتجارية التى تنتج وتوزع منتجات استهلاكية سواء 
للاستهلاك الفردى أو للاستهلاك الأسرى أو للاثذين فى إعداد إستراتيجيتها الخاصة بتجزئة السوق داخل مدينة الرياض 
والمناطق الأخرى . طبقًا للخصائص الديموغرافية لسكانها وإعداد إستراتيجية الإعلان التليفزيونى المناسبة التى تكفل 
الوصول الى القطاعات المناسبة فى الأوقات المناسية ومع البرامج التى يشاهدوتيا . 


وفى دراسة أخرى أجريت لقياس مدى رضاء المرضى عن الخدمات التى يتلقونها فى مستشفيات جامعة الملك سعود 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية وال ١‏ 


زه السوق الفتصسل الثالث 


بالرياض !'') (مستشفى الملك خالد الحاعنى وس تير الملك عبد العزيز الجامعى) تبين أن الرضضاء عن مستوى الخدمة 
الطبيه يتكونٍ من ثلاثة ابعاد او جوانب , هى . )١(‏ الجانب التقنى من العلادة الطبية - ميو لدمعاصطءء 1 (؟) الجانب 
الإنساتى من الفناية الطبية - 822 ) [© 7 (5) الجائب الخاص يراحة المريض - 412) 01 8721217271125 . وكشف 
التحليل الإحصائى للبيانات عن أن هناك عددًا من الخصائص الاجتماعية والاقتصادية وعددا آخر من المتفيرات المبولية أو 
الاستعدادية 37126125/ [60150051110123] التى تؤثر فى رضاء الفرد عن العناية الطبية التى يتلقاها فى تلك المستشفيات , 
ويضم الجدول رقم (1-7) ملخصا لتلك المتفيرات . 


جدول رقم (1-57) 
المتغيرات الديموغرافية والميولية التى تؤثر على رضاء المرضى عن الخدمات الطبية فى المستشفيات التعليمية بمدينة الرياض 


الجانب الخاص براحة المرضى 


السن , الجنسية : الدخل . الحالة | الحاله الاجتماعية . 
الاجتماعية : المسباقه بين المنزل 


عدد زيارات المريض للمستشفى . 
درجة استمرارية الفئابية الطيية , 
المدة الزمئية حتى موعد الزياره 
التالية . 
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وفيما يتعلق بالجانب التقنى من العناية الطبية . فقّد وجد الباحث أن هناك متفيرين ديموغرافيين يؤتران فى درج 
الرضاء عنها هما النوع (الجنس) والجتسسية ٠‏ ْ 
١‏ - قبالنسبة للنوع تميل النساء إلى أن يكن أقل رضاء عن الجانب التقنى من الخدمة الطبية بالمقارنة بالرجال . 
١‏ - ويالئنسية للجنسية : يميل المرضى السهوديؤون إلى أن يكونوا أل رضاء عن الجانب التقنى من غير السعوديين 
كما وجد الباحث أن هناك ثلاثة متغيرات ميولية تؤثر فى درجة الرضاء عن الجانب التقنى من الخدمة الطبية هى : 
١‏ - عدد زيارات المريض المستشفى . فالمرضى الذين تعددت زياراتهم للمستشفى من قبل أكثر رضاء عن الخدمة التقنية 
بها عن المرضى ذوى الزيارات القليلة . 
؟ - درجة استمرارية العناية الطبية . فالرضى الذين استمر علاجهم بدون انقمطاع أكثر رضاء عن الجاني التقتى للخدمة من 
المرضى الذين لم بتلقوا علاحا مستمر 
؟ - المدة الزمنية حتى موعد الزيارة التالية : فالمرضى الذين تتحدد ليم مواعيد بعيدة للزيارة التالية أقل رضاء عن الجانب 
التقنى للخدمة من المرضى الذين يتلقون مواعيد قريبة . 


آأما الجانب الإنسانى من العناية الطبية فتؤثر فيه العوامل الديموغرافية التالية : 


٠٠5‏ سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


١‏ - السين : حيث تبين أن المرضى الأكبر سنا على درجة أعلى من الرضاء عن الجانب الإنسانى للخدمة من المرضى الأصغر 
سينا . 
4 - الجتسيه : المرضى السعوديون اكثر رضاء عن الجانب الإنسانى من الخدمةه بالمقارنه بالمرضى غير السعوديين : 
" - دخل الأسرة : المرضى آاصحاب الدخول الأسرية الكبيرة أقل رضاء عن الجانب الإنسانى للخدمة من المرضى ذوى 
الدخول الأسرية الصغيرة . 
- الحالة الاجتماعيه : المرضى غير المتزوجين كانوا أقل رضاء.عن الجانب الإنسانى للخدمة من المرضى المتزوجين . 
ه - المسافة بين المنزل والمستشفى : المرضى الذين يقيمون بعيدا عن المستشفى كانوا أقل رضاء عن الجاني الإنسانى 
للخدمة من المرضى الدذين يقيمون بالقرب من المستشفى . 
أما العوامل الميولية التى تؤثر فى الجانب الإنسانى للخدمة الطبية فقد شملت عاملاً واحدًا فقط هو مدى قلق الفرد على 
وأخبرا ندل نقائج البحث على ان الجانب الخاص يراحة المرضى من العناية الطبية يتاثر بعامل ديموغراقى واحد هى 
الحالة الاجتماعية للمريض » فقد وجد الباحث أن المرضى غير المتزوجين كانوا أقل رضاء عن جانب الراحة من المرضى 
المتزوجين . كذلك كان هناك عامل ميولى واحد يؤثر فى هذا الجانب هو المدة الزمنية حتى موعد الزيارة التاليه » فالمرضى 
الذين تتحدد لهم مواعيد بعيدة للزيارة التالية أقل رضاء عن جانب الراحة فى الخدمة من المرضى الذين بتلقون مواعيد قريبة . 
وربما يكون من الأفضل لهذه المستشفيات التعليمية أن تستخده منهج تجزئة السوق يحسب الخصائص الديموغرافية 
والجفرافية للمرضى الذين يرتادونها للعلاج . وتستفيد من مثل هذه النتائج من أجل تحقيق أهدافها التى من أهمها رفع 
كفاءة العناية الطبية المقدمة وزيادة رضاء المرضى الذين يتلقون تلك العناية بها . 


رابعًا : تجزئة السوق حسي المعادير الاجتماعية والثقافية 

يستطيع مديرو التسويق أحيانا تجزئة السوق حسب المتقيرات الاجتماعية والثقافية مثل : انتماء القرر لثقافة فرعية معيتة 
(كأن ينتمى إلى أقلية عرقية مثلاً) أو لطبقة اجتماعية معينة أو لمرحلة من مراحل دورة حياة الأسرة (*') . وسنناقش كلاً من 
هذه الأسس بشىء ؛ من التفصيل فى الفقرات القادمهة : 


أ - تجزئة السوق طبقًا للتراث الثقافى أو الثقافات الفرعية 


يمكن تجزنة السوق بحسب التراث الثقافى آو الحضارى للمجتمع نظرا لأن أفراد المجتمم الواحد يؤمنون بنفس القيم 
والمعتقدات وبيلتزمون ينقس العارات والتقاليد وتزداد أهمية هذا المعيار فى حالة الأسواق الدولية يصفة خاصة - رغم أنه لا 
يقتصر عليها وحدها - ولكن فى هذه الحالة يجب أن يكون مدير التسويق على علم كامل ودراية واسعة بالعادات والتقاليد 
والقيم والمعتقدات السائدة فى المجتمهات الأجنيية : التى سيتم تسويق المنتجات فيها حتى بتفادى الوقوع فى حرج بسيب 
عدم علمه بثقافاتها وحتى يستطيع تلبية أنواق وتفضيلات السوق الأجنبى ؛ من أجل ذلك قد تضطر الشركات المنتجة فى 
الأسواق الأجتبدة ٠‏ فمثلا تييع شركه نسله - السويسرية الأصل - الفهوة فى كل انحاء العالم ولكن القهوة التى تبيعها فى 
السوق الإيطالى أقوى واكثف من القهوة التى تبيعها فى السوق الأمريكى . 

كذلك قد تختلف الرسائل الترويجية المعدة لنفس المنتج بالأسواق الأجنبية بحسب الظروف المعيشية لكل بلد ٠‏ فالدراجات 
مثلاً يمكن ترويجها بالدول الآسيوية على أنها وسيلة فعالة لحل مشكئة المواصلات ؛ بينما يتم ترويجها فى الولايات المتحدة 
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مزيًه السوق الفصل الثالث 





على انها أحد منتجات العتاية بالصحة واللياقة البدنية . كما أن الثلاجات الكهريائية تباع فى المناطق المحيطة بالقطب 
الشمالى بغفرض حفظ الطعام من التحمد يينما تباغ فى المتاطق الحارة من العالم بغرض تبريد الطعام وتجميده . 


ربالإضافة إلى ذلك لا تستطيع الشركات الدولية الإعلان عن منتجاتها فى كل أسواق العالم بنفس الأسلوب إما بسيب 
القوانين الحكومية أو لاختلاف التقاليد بين المجتمعات , فمثلا هناك حظر كامل فى كندا على الإعلان عن السجاتر فى 
الصحف والمجلات رالتليفزيون والطرق العامة , وفى ألمانيا لا يجوز الإعلان عن لعب الأطفال فى صورة جنود يحملون 
الأسلحة ويجلسون داخل الديايات , وإنما يجب أن يكونوا غير مسلحين ويجلسون داخل عربات جيب كما أن الإعلانات 
المقارنة والادعاءات ضد المنافسين ممنوعة هناك أيضا . كما هى ممنوعة فى المملكة العربية السعودية : وفى النمسا لا يجوز 
ظهور الأطفال فى الإعلانات ويستخدم بدلاً منهم الأقزام أو الرسوم المتحركة . 

ومن جهة أخرى نجد أن هناك عددًا من أصحاب الحضارات الفرعية (625نا]الا06ا5) أو الأقليات العرقية أى القبائل التى 
تتواجد داخل المجتمع السعودى . وتعيش فيه كجزء لا يتَجِزا منه رطلتزم كل أقلية منها بمجموعة من القيم والعادات والتقاليد 
والمعتقدات الخاصة بها بالرغم من اعتناق الجميع للقيم رالتقاليد والمعتقدات السائدة فى المجتمع السعودى ككل , مما يجعل 
منها أساسا جيدا لتقسيم السوق . ويمكن تقسيم هذه الجماعات باستخداء عدة أسس من أيرزها سلالة الفرد أو أصله 
العرقى أو انتمائه لقبيلة معينة » غير أن بعض المراقبين يرون استخدام بعض الأسس الأخرى التى تكلمنا عنها سابقًا كالسن 
والجنس أو النوع والديانة والإقليم الجغرافى للمستهلكين والوظيفة والطبقة الاجتماعية والجنسية كمعايير مناسبة للثقافات 
الفرعية (59) . 

وتختلف نسبة الاقليات وأهميتها فى المجتمع من بلد لآخر فالولايات المتحدة مثلاً تعتير من البلدان التى يتواجد فيياعدد 
كبير من الأقليات بالنسبة للمجتمع ككل ؛ حيث تعتبر مجموعات الزنوج والأسبان (1115080165) والمسنين من أكبر الأقليات 
حجما هناك , بالإضافة إلى وجود أقليات أخرى كثيرة ذات حجم أصغر ٠‏ مثل : اليهود ومواطنى الشرق الأقصى (اليابانيين 
والكوريين والفيتناميين والصينيين .. إلغ) . والإيطاليين والعرب بينما تعتبر اليابان من أكثر البلدان تجانسا فى العالم . 
وآقلها من حيث وجود الأقليات من الجنسيات الأخرى بين مواطنيها . وفى مصر تتواجد مجموعات الفلاحين والصعايدة وأهل 
النوية والبدو (سكان سيناء والصحراء الشرقية والصحراء الفربية) وفى المملكة العربية السعودية هناك أهل نجد وأهل 
الحجاز رهكزا . 


ويستطيع رجال التسويق دراسة أصحاب الحضارات الفرعية الموجودة بالمجتمع واستهدافها كلها أو بعضها يحسب 
وفائها بالشروط الفعالة لتجزئة السوق السابق ذكرها . وهناك أمثلة واضحة على ذلك فى السوق الأمريكية ؛ فقد قام 
المنتجون هناك باستهداف جماعتى الزنوج والأسيان ونجحوا فى إعداد كثير من البرامج التسويقية الفعالة لهما , وهناك 
جماعة ثالثة تزداد فى الحجم وفى الأهمية من وجبة نظر التسويق على مر الأيام هى جماعة المسنين . ولذلك بدا مسؤولو 
التسويق الأمريكيون يوجهرن لها كثيرًا من العناية والاهتمام ويعدون لها البرامج التسويقية الخاصة بها ؛ أما فى المملكة 
العربية السعودية فمن الواضح أن المواطنين فى سن الشياب يمثلون أكبر القطاعات السكانية على الإطلاق : ولذلك فهناك 
فرص تسويقية طيية كثيرة أمام متشات الأعمال فى هذا القطاع يجب أن تستقلها بطريقة قعالة . 


ب - تجزئة السوق طبقا الطبقات الإجتماعية للأفراد 


تجزئة السوق بالتنسبة لفئات متمددة من المنتجات . وعادة ما يتم قباس الطيفه الاجتماعية للمستيلكين ياستخدام مؤشر 
مرجم بالأوزان بشتمل على عدة متغيرات ديموغرافيه كالتعليم والمهنة والدخل . 


وتدل الدراسات التى أجريت على العلاقة بين الطيقه الاجتماعية للفرد وسلوكه الاستهلاكى ان المستهلكين الذين ينتمون 


٠١1‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثالث جخزئة السوق 


الى طبقات اجتماعية مختلفة يختلفون فى قيمهم الاستهلاكية وفى عاداتهم الشرائية وفى تفضيلاتهم لمختلف المنتجات ؛ وقد 
نجح مديرو التسويق فى تقسيم السوق يحسب الطيقة الاجتماعية وأعدوا للقطاعات المختلفة داخل السوق البرامج التسويقية 
الفعالة التى تروق لهم فالينوك الكبيرة نكل تركو التادنيا نتن وتقييرة لكات سكي من مقطفة ونا د فقا ناي 
الخدمات ‏ ويعض ال محلات التجارية , مثل : محلات أحمد حسن فتيحى والقزاز يستهدفون أفراد الطبقة الاجتماعية العليا 
وهكذا » وعموما سنستعرض هذه الموضوعات بكثير من التفصيل فى الفصل الخاص بالطيقة الاجتماعية فيما بعد . 


ج - تجزئة السوق طبقا لدورة حياة الأسرة 

كثيرا ما يستخدم مديرو التسويق المرحلة التى يمر بها الفرد فى دورة حياة الأسرة كأساس لتجزئة حيث السوق يقوم 
مفهوم دورة حياة الأسرة على الافتراض بأن معظم الأسر تمر بعدد من المراحل تشمل تكوينها ونموها وتطورها 
واضمحلاليا , وأنها تحتّاج إلى منتجات متنوعة ذات خصائص وآذواق مختلفة خلال كل مرحلة من تلك المراحل على حدة . 
ومفهوم دورة حياة الأسرة متغير مركب - مئله فى ذلك مثل مقهوم الطبقة الاجتماعيه - حيث تدخل فى تركييه عدة متغيرات 
أخرى بعضها أساسية كالحالة الاجتماعية للفرد والبعض الآخر فرعية كهمره ودخله ووظيفته . ويعتير مسؤولو التسويق 
المراحل التقليدية للدورة (مرحلة العزوبية . مرحلة الزواج الحديث ؛ مرحلة الأبوية » مرحلة ما بعد الأبوية . مرحلة 
الاش محال )انها ديفا هتاه القطاعات الهو فى كاله كتتر مين اللتضما هد 

ومن التطبيقات العملية الواضحة لدورة حياد الأسرد ما فعلته شركة (كيلوجز 6565 العالمية فى تصميم وتوجيه 
مجموعة متتوعة من منتجات السيربال التى تنتجها الى المستهلكين الذين ينتمون إلى مراحل مختلفة فى دورة حداة الأسرة , 
فالقاامة التكارية (فروف لوسنى - دوهن 12661) توف الأطفال الهغان:ن الأسرة والفلامة الخضارية (كورث فلحكسن > 
5عكلة 1 00121) موجهة إلى الصبية وياقى أفراد الآأسرة والعلامة (اسبشيال كيه - 1 |6613 5) تستهدف الكبار المهتمين 
بالصحة واللياقة البدنية والعلامة (أول بران - 8632 [41) موجهة نحو الكبار والمسذين الذين يريدون نسية عالية من الألياف 
فى وجباتهم الغذائيه . ظ 

وبالنظر إلى هذا المثال » فإننا تلاحظ أن مديرى التسويق بالشركة استخدموا دورة حياة الأسرة والمنافع . أو القوائد 
التى يرغب المستهلك فى الحصول عليها معا فى تجزئة السوق , وهذا إجراء شائع بين منشات الأعمال فى الوقت الحاضر 
حيث تميل معظمها الى استعمال عدد من اسس تقسيمة السو مقا , ولس أساسا وأحدا بهدف الحصول على صورة أكثر 
وضوحا للسوق المستهدف وتجزئة السوق بطريقة أكثر كفاءة وفعالية . 


كاهينا »تحر الوق خسفب المعانون التقفكة 

تتضمن استراتيجية تجِزنة السوق بحسب المعايير النفسية تقسيم السوق الكلى اللحتمل الى مجموعات أصغر من 
المستهلكين بحسب خصائصهم النفسية وهى صفات داحلية تختلف من فرد الى آخر مثل الصفات الشخصية والأسلوب 
المعيشى للفرد . وفيما يلى نتناول بالشرح والتحليل هذه المعايير : 


أ - تجزئة السوق طبقًا لنوع الشخصية - 7267500811179 

عر عا ار للستي ال ارا الاريك وح ار مرور الزمن برف . الدراال بالعيطات 
أكمانا فى كدي السقات 5006 فسا كن رسيت عقن الا ل ال لت 
مع الآخرين والانخراط فى علاقات وانشطة اجتماعيه متنوعهة ؛ بينما توصفٍ فئة أخرى من الناس بأنهم انطوائيون 0 
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يفضلون العزله والابتعاد عن الأخرين . ومع ذلك فالأفراد الذين يتشابهون فى صفة معينة قد يختلفون فى صفات أخرى 
كثيرة , فقد يكون هناك شخصان انطرائيان ولكن أحدهما بخيل والآخر كريم . 

وبالرفم من أن شخصية الفرد تتصف بالاتساق والدوام على مر الزمن إلا أنها قد تتغير أحيانا تحت ظروف خاصة أو 
غير متوقعة فمثلاً قد تؤثر الأحداث الكيرى فى حياة الفرد على شخصيته , مثل : موت شخص عزيز عليه أو حصوله على 
ترقية كبيرة أو ولادة طقل له بعد فترة طويلة من عدم الإنجاب ؛ بالإضافة إلى ذلك غالبًا ما تتفير شخصية الفرد ببطء فى 

الأجل الطويل وتصبح أكثر نضجا ورزانة . 

ولقد اهتم باحو المستهلك بدراسسة العلاقة بين شخصية الفرد من ناحيه وسلوكه الشراتى والاستهلاكى من تاحية أخرى 
لفترة تزيد على الثلاثين عاما , غير أن النتائج التى تمخضت عنها هذه الدراسات كانت متضارية وفشلت فى تفسير السلوك 
الاستهلاكى للأفراد ؛ على أن البحوث التى أجريت مؤخرا فى هذا المجال توحى بشىء من الأمل » فقد تخلت هذه البحوث 
عن استخدام مفاييس الشخصيه المستعارة من علم النقس والقائمة على تعدد الصفات المقاسة وركزت على قياس صفة 
شخصيه واحدة باستخدام مقايس صممت خصيصا لبحوث المستهلك مثل : الثقه بالنفس وتحقيق الذات وتوجه الفرد 

بخصوص الوقت أو فلسفته حول الوقت ( 02672134107 11706 )ودرجة حساسية الفرد تجاه المؤثرات الخارجية -اعطاو8) 

(1018711 والنزعة العملية للفرد (/إ2810261162111) ودرجة الإبدا ع فى استعمال المنتج (55 1720192119616 1[56) ودرجة استعداد 

الفرد لتحمل المخاطرة عند شراء المنتجات الجديدة (55 611110156507061 1) . لذلك فمفهوم الشخصية يكون مفيدا عادرة فى 

تجزية السوق عند استخدام صفة شخصية واحدة أو عدد قليل من الصفات بهدف تصنيف المستهلكين فى جماعات متميزة . 

وبصفة عامة يمكن لمديرى التسويق استخدام الشخصية كئُساس لتجزئة السوق فى الحالات والظروف الآتية ("') : 
١‏ - دراسة العلاقة بين الشخصية وبين اختيار البدائل الشرائية وكذلك فحص العلاقة بين الشخصية وبين شراء أو استهلاك 
نوع معين من المنتجات وليس علامة تجارية بعينها ٠‏ فمثلاً احتمال وجود علاقة بين الشخصية وبين ملكية أو عدم ملكية 
الفرد لأحد أفران الميكروويف يكون أكبر من احتمال وجود علاقة بين الشخصية وبين العلامة التجارية لفرن الميكروويف 
الذى مشتريه الفرد . 
* - دوراسة الخصائص والصفات الشخصه المستهلكين الابتكاريين 125201٠2]015‏ 01751019361 ) لما لهؤلاء من تأثير اجتماعى 
قوى على الآخرين ٠‏ فقد أثبتت البحوث أن هناك عددا! من الصفات الشخصية التى تميز الابتكاريين عن غير الابتكاريين 
منها ‏ 
- عدم الإصرار على الأشياء التقليدية (00800811510) - المستهلك الابتكارى واسع الأفق ويقبل الجديد وليس ضيق الأفق 
ولا يصر على القديم . 

- التوجه الاجتماعى للفرد (0112:26161) [506(3) - يتخذ الفرد الابتكارى قراراته بناء على قيمه الداخلية(100765-0166160) 
ولبس يناء على رآى الأآخرين . 0غاء0156] )0 

- عدد المنتحات الجديدة المشتراة (2/10]61 “22568018)) - يزيد المسقهلك الابتكارى من عدد المنتجات الجديدة التى مشتريها 
حتى ولو كان ذلك يعرضه لمخاطرة الحصول على منتجات غير مرضية . 

- المستوى الأمثل لاستتارة الفرد - ([166 511110121107 11110101م20)) يجب أن تكون طبيعة المؤثرات التى تحرك وتحقز 
المستولك الابتكارى للشراء جديدة ومثيرة وليست تقليدية وبسيطة . 

- المخاطرة المدركة )!1835 10©0ع©267) - يشعر المستهلك الابتكارى يدرجة أقل من عدم التأكد أو الخوف من عواقب الشراء 


عند شراء احد المنتجات الجديدة . 





م١١‏ سكوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز علس السوق السعودية 


القصل الثالث خَرْئهَ السسوق 
- الاستعداد لتحمل المخاطرة والمفامرة فى شراء المننجات الحديدة - 10565017165855لمعلا - المستهلك الابتكارى على 
التفدادر لتفيل المخاطرة والمغامره فى شّراء المنتجات الحديده : 


- استخدام الصفات الشخصيه فى التمبيز بين الأفراد الذين يقبلون على البضائع الأجنبية والأفراد الذين يرقضونيا , 
ريمكن فى هذا المجال قياس إحدى الصفات الشخصية التى تمفكس درجه تمك القفرد بالمنتجات الوطنية -طا8) 
(56688171588 هذى استعدادوالقزاء :التدوات الاحنبية 9" #«رتشير النتائج اليدنة لعفن الدراستات القن أحريت 
فى هذا الصدد الى أن الأجاني ١:‏ نوى الآفق الواسم الذين يزؤورون الولايات التحدة لديهم استتداد اكير لتقبل النتحات 
الانونكية غين امحروفة ليد عضيف طامة بالقازنة بالأحانى الأحريه 10 


؛ - قد مؤئر الصفات الشخصده)4 للفرد - مثل الثقة بالنفس - على نوع المحلات التى يرتادفا بغرض التسوق ٠‏ فمثلا قد 
يذهب المستهلك نو الثقة الكبيرة بالنفس إلى المحلات المتخصصة فى بيع الاجهزة المنزلية الإلكترونية لشراء آحد تلك 
الأعر ةم منما ونه )تمدقا الذي امدق كن ادش انف إلى ابحو منصلات: فصاع تنس الخو عن 


ب - تجزتة السوق طبقا للخصائص السيكوغرافية للأقراد وأساليبهم المفيشية - 5ع الااكع]أنآ 320 5165م63عمطءبروط 

بدأ استخدام الخصائص السيكوغرافية للمستيلكين واباليبهم المميشية فى تجِزئة السوق مند آكثر من (0؟) سنه وكان 
زوق التعورة “ليا عمدون اسان .على الكصباتضى: الدتعور اف رطفا يمن لتقيف وووافي الكوزاعفن تكسم الهون + 
غمر أن هذه المتغيرات كانت عاجزة عن تفسير كل جوانب الللوك الاستيلاكى للأفراد فالخصائص الديموغرافية والصفات 
الشخصية هى على أحسن تقدير مقاييس عامة تعكس جوانب متعددة وكثيرة من حياة الإنسان خارج نطاق ادتمامات رجل 
القتمنومق :كنا ات الأزض اط منقها وين نملوات الامقيلل كان ضهععفا + اها هوك الداقعية نشو ١‏ خيذلك ثتانهها بالشكرك :تفي 
امهنا دنا سل تموفاك مني 5 يد 1 عر اقرز بالاظا ده الى" اتطتها ل «اشككر اهنا لبالب حت ع و 1 


الؤاقم أن فيرع الأننلوى الى لسن حديدا اناا علن محال القعريق ققد استفوج (القريد آدزو ضيه 0ه 168له) 
هدًا الاصطلاح منذ أكثر من خمسين عاما ليعنى الهدف الذى يكونه الفرد لتقسه فى حياته والوسائل التى يستخدمها 
للوصول الى ذلك اليدف ولكن التطبيقات التسويقية لهدًا المفهوم تمتبر حديئة نسبيا . ويرغم حداثة هزه التطبيقات فقد 
البقلان رمال السرر ميا مده المستهلكين فى التعبير عن أساليبهم المعيشية من خلال الإعداد السليم للبرامج التسويقية 
المناسبة التى تتقق ولك الأسباليب ا 1 كرا من المنتجات المنوفرة فى الأسراق الا وها هى الااتميدرا وموااهة 
الأساليب المميشية للأفراد (0") . 


ومن الشائع استخدام الاصطلاحين (الأساليب المعيشية) و (الخصائص السيكوغرافية) كبديلين لبعضهما رغم أنهما لا 
بعنان نفس الشىء ولكنهما فى الحقيقة مكملان لبعضههما : ويمثلان احدث الأساليب المستخدمة فى تجزية الوق واكثرها 
عدا بالنجاحم فى إحبيار الأسسواق المستهدقة . من ناجيه , يفتير (الأسلوب المعيشى | ع الزاعع ١1‏ 1) للفرد النمط الذى بختاره 
لحياته والذى يؤير فى سبلوكه الانستهلاكى ويتفكس عليه ا .ومن تاحية آخرى تمتثل الخصائص السيكرغرافيه للفرد 
اي 00 ملامحه الفكرية وا 01 أو د بقبارد أخرى ا #الخعدا تمن 0 التفسية 0 
كواب 
- الأنشطة الخاصة ,.المستهلكين (4©)00191)165) : وتشمل كل أنواع الأنشطة الوظيفية والرياضية والاجتماعية والدينيه الى 

ينوس يما جالع : 
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- الاهتمامات المخطفة للمستيلكين (12766165]5) : وتشمل الأشياء والموضوعات التى تهمهم وتشغل يالهم وهواياتهن 
وإنجازاتهم وأسلوب قضائهم لوقت الفراغ واهتماماتهم المائلية والاجتماعية .. الخ . 
والاقتصادية .. الخ . 


فى إطار هذا النوع من الدراسات شاع استخدام الإصطلاح الإتجليزى (41)05) للتعبير عن الخصائص السيكوغرافية 
للأفراد وأساليبهم المعيشية وهو بتكون من الحروف الأولى للكلمات الإنجليزية المعبرة عن العناصر الثلائة المذكورة أعلاه , 
ويعطينا الجدول رقم (5-) بعض الأمثلة على هذه المجموعات الثلاث من البيانات . بالإضافة إلى أمثلة على البيانات 
الديموغرافية التى يتم جمعها من المستهلكين أثناء دراسة أسالييهم المعيشية . 


ومن الجدير بالذكر أنه رغم الشعبية الكبيرة التى اكتسبتها هذه الإستراتيجية من استراتيجيات تجزئة السوق لدى مديرى 
النسويق ؛ فإن البعض ينتقدها ويثير بعض الاسئلة حول دقة المقاييس المستخدمة فيها , ومع ذلك يشعر الكثير من رجال 
التسويق بفائدة هذا الأسلوب . ويأن الافتراض الرئيسى الذى يقوم عليه هو انه ٠‏ كلما زاد فهم مديرى التسويق لعملائهم رادت 
قدرتهم على اإعداد برامج الاتصال والتسويق القهالة الموجهة لأولئك العملاء . وبعتقد بعض المراقبين أن الجماعات الرئيسية 
للمستهلكين التى تستهدفها هذه الإستراتيجية هى الجماعات زات معدلات (الاستهلاك الكبير 115655 'إ18210]) 0 لأن 


مديرى التسويق كانوا بفحصون هذه الحماعا حاض الماضبى هن المنظوير الفليدين للخصائص الديموغراقيه قفقط ٠‏ فان ضاف 
الخصائص السيكوغرافية إلى التحليل يثريه ويؤدى إلى تكوين صورة أكثر تعبيرا وصدقًا عن قطاعات السوق المختلفة 0 
جدول رقم (5-/ ) 


الأتشطة الوظيفيه فااتتلق بالأسرة قن للقيينة 

اللو ا ما يتعلق بالمنزل فى القضايا الإجتماعية البو الطادي 

لحك الاياب؟ ما يتعلق بالعمل فى ااقضايا السياسية الدخل 

الانشطة الرياضية اماق بالجتت فى الأعمال المهنة 

كيفية قضاء الإجازات ماليشفان لتر فيه فى الراك الاعتصارنة حجم الأسرة 

اليرايات ووسائل التسليه ها اق ها لوط فى القبلت الجهه السكنية 

العضويه فى التوادى ما يتعلق بأنواع الطعام فن النقكات الموقع الجفرافى 

خدمة البينة ما نتكلق برهائل: الفعاده فى المستقبل حجم الدينة 

طرق التسوق ماسلق اانه : العرارك المفنارة المرحلة فى دورة حياة الأسرة 














المصدر. بتصرف من المصدر الاتى ٠‏ 


لول رعصتاء 112 أه أمكتامل .20102 أفعلرعت5 عالزاذ مانا [0 مملل2ء1أمصمكُ للد أمععومن) عط ] * سعمصدساط .1 امعومل 
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الفصل الثالت جزئة 1 قَ 





طريقة قياس الأساليب المعيشية للأفراد : 


بتع قياس الأساليب المهنسشية للأفراد ياستخدام طريقه الاستبانه حيث يتم اعداد استقصاء مكون من عدد كبير من 
العبارات التى تمكس المجالات الثلائة السابق زذكرها (أنشطة الفرد واهتماماته واراؤه) قد يصل عددها إلى ثلاثمائة عبارة ؛ 
وترسل الاستبانات إلى عينة عشوائية من الأفراد المملين للسوق الكلى . حيث يُطْلَب منهم تعبئة الاستبانة وإعادتها إلى 
عنوان محدد وهى تحتوى فى العادة على الأقسام الأريعة التالية : 
١‏ - انسّطة الفرد واهتماماته واراؤه . 
١‏ - معدل اسنهلاك الفرد لعدد من المنتجات يصل إلى مائه منتج مختلف . 
؟ - عادات القرد الخاصة بمشاهدة وقراعة والاستماع إلى وسائل الإعلام بكل أنواعها . 
؛ - بعض المعلومات الديموغرافية التقليدية . 

ويستخدم فى الاستبانة يصورة رئيسية مقياس (ليكرت - 56316 16عغ!1آ) المكون من خمسة الى سيهة اختيارات (أو 
نقاط) تعكس مدى موافقة الفرد على العبارات السيكوغرافية التى تحضمتها الاستبانة (*') . (انظر الى شكل 9-ه) , أما 
طبيفة الأنشطة والاهتمامات والأراء التى تتنضمنها العبارات السيكوغرافية . فتأتى أفكارها من مصادر كثيرة ومتنوعة تشمل 
المناقشات مع الآخرين ومراجعة البحوث السابقة واللقاءات الشخصية مع عدد من المستهلكين . 


ويعد جمع البيانات من المستهلكين وتحليلها يقوم الباحث بتقسيم الأفراد إلى مجموعات متميزة بحسب درجة موافقتهم 
على العبارات السيكوغرافية التى احتوتها الاستبانة ومن ثم يضع وصفا كاملاً لكل مجموعة يعبر عن أسلوبها المعيشى 
ويعطيها اسمًا خاصًا ؛ وعادة ما يريط الباحث فى التحليل بين مدى الموافقة على العبارات من ناحية وبين معدلات استخدام 
المتتج والخصائص الديموغرافية للأفراد من ناحية أخرى : ومن المشاهد أن نمطا معينًا يبدأ فى الظهور أثناء تحليل البيانات 
حيث تميل إجابات الأفراد على العبارات السيكوغرافية إلى التجمع معا فى صورة مجموعات متميزة ماهى فى الواقع إلا 
اتفكاسا للأساليي اللعيشية للأفراد . 


شكل رقم (0-5 ) 
مثال ليعض الأسئلة المستخدمة فى الدراسات السيكوغرافية 
نرجو تحديد درجة موافقتك أو عدم موافقتك على كل من العبارات الآتية , بكتابة الرقم المناسب الذى يعبر عن رأيك 
أمام كل عبارة كما هو موضح فى المقياس التالى : 





أشعر يثقة فى نفسى أكثر من كل أصدقائى . 
أسرتى هى أهم ثشئ غى حياتى - 
أقضى معظم أوقات فراغى داخل المنزل . 
آنا على إستعداد لدفع تمن أعلى للمنتج الذى يتكؤن كله من مكونات طبيعية . 
أحب أن يرانى الناس دائما فى مركز القيادة . 
5 أحب الشراء الفورى للأشياء ويدون تفكير مسبق . 
أقوم بممارسة التمارين الرياضية بصورة منتظمة . 








المصدر : المؤلف 
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جخزئة الدسسوق الفصل الثالث 


وتنضمن الخطوه التالية تحديد القطاعات ذات الكفاءة العالبة أى القطاعات القادرة على تحقيق الأهمداف الريحدة للمنشاة 
وغالبًا ما تشتمل هذه القطاعات على الأفراد ذوى مددلات الاستهلاك العالية . غير أن الباحث لا يهمل القطاعات المبشرة 
الأخرى وانما يدرس امكانية خدمتها أيضا ؛ ويعد اختيار القطاعات التى ترغب الشركة فى استهدافها يتم تعريفها ووصفها 
بصورة أدق وأكثر تفصيلا : من اجل تحديد احسين الأسالي الممكنة التى يجب استخدامها فى مخاطية أفرادها وحذب 
انتياهيم وترغييهم فى المنمج . 
وقد استخدمت إحدى الدراسات 1 "أ أسلوب المقابلات الجماعية المركزة (0101008 1000105) فى السوق السعودية بهدف 
التعرف على الأنماط والأسالبب المعيشية للشباب السعودى » والتعرف على التفيرات التى يمر بها الجيل الحالى من الشياب 
الجماعية مع أولياء الأمور لتحديد أى المتغيرات يكونون قد مروا بها هم أيضا . وكانت أهم النتائج التى ترصل إليها البحث 
ما يلى . 
هواياتهم . 
- يعتبر الأصدقاء والمعارف هن الشياب مصدرا مرجعيًا ومعلوماتيًا للمنتجات الجديدة التى يتم تقديمها فى السوق السعودية , 
مما يجعل سوق الشياب مهمة خاصة مع تزايد قوته الشرائية بصورة كبيرة فى السنوات الأخيرة . 
- الشباب السعودى تواق إلى تجرية المنتجات الجديدة ويرجع ذلك لأسباب عديدة منها قلة وسائل الترقيه وتوقر أحدث 
المعلومات له مع تمتعه بدخل كبير نسييا . 
- بالرغم من أن الشياب السهودى فخور بالمدنية ويالحضارة السعودية فإنه يستهلك المنتجات ذات الشهرة العالمية ؛ لأن تلك 
المنتجات فى رأيه تعبر عن أسلوب معيشى أفضل ومكانة اجتماعية أعلى . 
- الشباب السهودى متفائل بمستقبله ويراه واضدا فى تولى الوظائف المهنية والمساهمة فى بناء الاقتصاد الوطنى والمشاركة 
فى تحقيق التقدم للبلاد » ويتجلى هذا الطموح فى رغبة الكتيرين منهم فى تلقى العلم فى الخارج والاستفادة من الجوانب 
الإيجابية لحياة الغرب فى يناء الاقتصاد الوطنى مع المحافظة على تقاليد المجتمع . 
- يعتقد الشبان أنهم نماذج متشابهة للسعوديين وتربطهم جميعا الروابط الأخوية الوثيقة بينما تشعر الشابات يأتهن 
مختلفات عن والديهن من نواح كثيرة ٠‏ تشمل زيادة المعرفة وتصميم الفساتين وطريقة الحديت ولهجته وتيرته » كما انهن 
يشعرن أن أسلوبهن المعيشى أكثر تطورا ؛ وأهم من هذا كله شعورهن بأنهن ذوات شخصيات مستقلة . 
رمسجل بعض المراقبين الملاحظات التالية على الأساليب والأنماط المعيشية للمسستيلكين السعوديين ("") , 
- يزداد شراء السلع الفاخرة فى المواسم الدينية وخاصة من بداية شهر رمضان مرورا بعيد الفطر إلى فترة الحج وعيد 
الأضحى . 
- تصل مبيهات السلع الفالخرة إلى قمتها فى موسم الزواج الذى يلى عطلات المدارس وغالبًا ما تقوم عائلات الطلاب 
الناجحين بشراء أقلام الحبر والساعات الفاخرد كمكافأة لهم . 
كل موسم بمجرد تواجدها فى السوق . وفى هذا المجال تميل السيدات إلى مهاملة ساعاتهن اليدوية كالحلى فيقمن 
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وشراء الساعات التى نتفق مع ملايسهن المختلفة . كما يحصل الرجال على آخر انتاج (11815165) من ريطات العذق وآخر 
انتاج (1(10) من الأزرار المعدنية لأكمام الأثواب والقمصان . 


ناه > تدزكة الكتزاق حت الكانين النتلر كيه 
كان الكنوووين لكا سو مجنت ككرة الكل ,ونج هونوا روهال السووق الى لزن تمدو ترات خلاى تسينن :| لالد[ ارقن 
والأكعاماف التنيسية للافراق تكن التحات وقروها عه الكتسيرراك: اسار كي[ خرن فى الفقوات القالنة مكنا تكن بس 


أ - تقسيم السوق طبقا للموقف الشرائى أو الاستهلاكى 

تساعد الخصائص الديموغرافية والجفراقية للأفراد على التعرف عليهم وعلى تحديد أماكن إقامتهم كما تساعد 
خصائُصهم السسكوغرافية على القاء الضوء على أساليبهم المعيشية وطريقة تفكيرهم واهتماماتهم الشخصية , ولكن كلا 
التوعين من الخصائص لا يشرح لنا كيفية استخدام المستهلكين للمنتع : هفل يستخدمونه فى مكان العمل ؟ ؛ أو داخل المنزل , 
اناري المقزل© «وفل'فى الفادن اومن الخلو:ب الغ كما أنيا لا تقوم انحاب كيزاء السو والغركن الذى :مس تكد 
من أجله : هل هم شراء المنتع بغرض الاستخدام الشخصى ء؛ أو العائلى ٠‏ أو بغرض إهدائه لشخص آخر , أو بهدف تقديمه 
للصيوف ؟ . فى ظل هذه الظروف يكون من الأنسب تجزئة السوى يحسبي الموقف الشراتى أو الاستهلاكى ؛ ويذلك يمكن 
النظر إلى خط المنتجات الذى تعرضه الشركة المتتجة أو تاجر التجزنة على أنه تشكيلة متنوعة من المنتجات التى تشبع حاجات 
قطاعات سوقية مختلقة تحكمها مواقف استهلاكية متميزة . على سيدل المثال استخدمت شرككه فنادق هوليداى إن/ا1101103) 
(.17 ,18275 هذًا المعيار فى تقسيم عملائها إلى قطاعات من المسافرين ذوى الحاجات الموقفية المخلفة وأنشأت لكل قطاع 
نوع كاها جين القناد كا سس جد لاونم سدقي ويها جا نة"! لوقي وا غطلات ركلن انوع يمتها الانمه التماريق الناسي كما تفن 
موضح بالجدول رقم (8-5) الذى يلخص خطة الشركة لتجزثئة السوق والمبنية على المواقف الاستهلاكية للعملاء (4') . 

جدول رقم (كلم ) 
إستراتيجية شركة فنادق هوليداى إن فى تجزئة السوق طبقًا للمواقف الاستهلاكية للعملاء 


هولب ان ان 57ر1 /ق80[1102 ملام للطبقة المتوسطة موتلف فى رحلة عمل . يحتاج لآن يكون قريبا من 
المطار ويجب أن يقابل القبلاء على الفشاء . 


كراين ياهزا: 28ةا2 0660 | رلوك الجشفة أملائم للمليقة العليا 22 أموظف فى رحلة عمل ويحتاج لأ كن فو سيط لوف 
اماس تسح إن 15005150 اموي اتاد .........|لعاةفىنيرة لأف إحدى الناسيات 


إمباسى سويت 510116 لا270910355 | الفندق كله مصمم فى صورة شقق | موظف فى رحلة عمل وينوى قضماء أسبوغ كامل 
بالمدينة التى سيسافر ليها . 


ريزبدانس إن 15378 65106766 | للاقامة طوبلة المدى انتقل مقر عمل الموظف الى مدينة أخرى لقترة مؤفتة قد 
لفو الى عدو هزه نابي ورين ال عوك عر تهون 


















الهدر : 
سوء2 0علم امت لمعررء20 1 16 م0326 نا ومن[ نزإدل رام وعء[اطاهمط '5لصدرظ' عمزعلما آه بأعاعة 7 نه" بوجعلمز عووزاعياء ج 1 
29 .م ,(985] .25 ععدامه0) ",عام 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 1١1>‏ | 


ججزنةه السوق الفصل الثالث 








وفى الواقع لا تقتصر الظروف الموقفية على الأمئة والمواقف التى ذكرناها سلفًا لأنه لابمكن عمليًا حصر كل الظروف 
الموقفية الممكنة . وعموما سنستعرض فى فصل لاحق عددًا آخر من الظروف الموقفية المحيطة بعمليتى الشراء والاستهلاك 
بشىء من التفصيل . 


- تقسيم السوق طبقا لمعدل الاستهلاك 

يهتم كثير من المنتجين بهذه الإستراتيجية من اإستراتيجيات تجزئة السوق لأن القطاع صاحب معدل الاستهلاك المرتفع 
منتجاتهم هو فى أغلب الأحوال المسؤول عن تحقيق النسبة الأكبر من إيراداتهم حتى أصبح مهروفا أن هؤلاء المنتجين يعملون 
طبقًا لقاعدة )2١-40(‏ يمعنى أن ٠‏ من المبيعات تذهب إلى /©٠١‏ من العملاء . وبالرغم من أن هذه القاعدة لا تنطبق بدقة 
على كل المنتجين ٠‏ فإن القطاع صاحب الاستهلاك العالى بصفة عامة غاليا ما يكون مسؤولاً عن نسبة كبيرة من اجمالى 
المبيعات ؛ لذا يهتم مديرو التسويق بالبحث عن هذا القطاع والتعرف على خصائص أفراده » ويمكن أن يتم ذلك فيما يتعلق 
بفئة كاملة من المتتجات أو فيما يخص علامة محددة بعينها . 

غير أن اهتمام مسؤولى التسويق لا يقف عند حد المستهلكين نوى الاستهلاك المرتفع بل يمتد أيضا إلى الفئات الأخرى 
(متوسطى الاستهلاك وقليلى الاستهلاك وغير المستيلكين السلعة أو للعلامة التجارية بالمرة) ويشمل المحث محاولة معرفة 
أسباب قلة الاستهلاك أو عدمه بالمرة ويناء على النتائج التى يحصل عليها رجل التسويق فإنه يقوم بإعداد اليرامج التسويقية 
والإعلانية اللازمة لإقناع غير المستهلكين لعلامته بالتحول إليها , كما يحاول أيضًا إقناع الأفراد ذوى الاستهلاك المنخفض 
بزيادة معدلات استهلاكهم من العلامة التى تنتجها شركته . 


ج - تقسيم السوق طبقًا لدرجة الولاء للعلامة 
تستخدم درجة الولاء للعلامة أحبانًا كاساس تمزة السرق ؛ وفى هذا هذا المجال يجتهد مسؤولو التسويق فى التعرف على 


علامه لاعتقاده بأن هؤلاء العملاء » يمكن استمالتهم إلى علاميةه أكثر من العملاء الآخرين الذين يتصفون بولاء شديد للعلامات 
المنافسة , 


من الجدير بالذكر أن المزيجين التسويقيين المستخدمين مع هذين القطاعين يجب أن يختلفا عن بعضهما اختلاقا كبيرا 
فالمزيج التسويقى المعد لشديدى الولاء يركز على بناء ثقة المملاء فى العلامة من خلال تأكيد الخبرة الطويلة للشركة . 
والتركين على مزايا العلامة وجودتها وقدرتها الفائقة على إشباع حاجات عملائها ورغباتهم وربما يبرر سعرها المرتفع 
بالخدمات التى تقدمها الشركة لعملائها . أما المزيج التسويقى الموجه للعملاء غير ذوى الولاء لأية علامة فيركز على السعر 
المنخفض للسلعة ويستخدم وسائل الترويج السعرية المخنلفة من كويونات الخصم السعرى إلى العبوات ذات الوحدات 
المتعددة المنخفضة السعر , كما يلجأ الى وسائل العرض الجذابة داخل محل التجرْئّة وما شابه ذلك . 

ويعتقد كثير من المراقبين فى الوقت الحاضر أن الولاء للعلامات التجارية بين المستهلكين قد تضاعل جدًا وخاصة فيما 
يتعلق بالمنتجات الميسرة التى تعتبر بدائل لبعضها فى أغلب الأحوال . 


ل ما تقسيم السوق طبقا للحاجات الإنسائية وبوافع الشراء 


تختلف دواة فع الشراء عند الافراد بسبب اختلاف حاجاتهم ' , وقد وجد مديرو التسويق أن باخام مركب اجات 





١١‏ سلوك المسدتهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السنوق السدهودية 


ٍ لفصم 6 التالت 4 0 1 قْ 


الفسيولوجية والحاجة إلى الأمن والسلامة والحاجات الاجتماعية والحاجة إلى تقدير الذات . والحاجة الى تحقيق الذات وان 
كانت هذه الحاجات غير متفصلة عن بعضها تمامًا حيث إن كثيرا من الأقراد يسعون إلى إشباع عدة حاجات تقع فى أكثر 
من مستوى واحد فى نفس الوقت ؛ وعلى العموم سنناقش هذا الموضوع لاحقًا ويتفصيل أكبر فى الفصل الخاص بدوافع 
الشراء . 


ه - تقسيم السوق طبقا للاتجاهات النفسية للمستهلكين 

يتم تقسيم المستهلكين يناء على هذا الأسلوب إلى مجموعات متشابهة بحسب الاتجاهات النفسية لكل مجموعة منها نحو 
فنه معينة من المنتجات . ويحسيب معتقداتها فيما يتعلق بالمنتج وتفضيلاتها له ؛ ثم يقوم الباحث بقد ذلك يتقييم هذه 
الجماعات يهدف التعرف على الاختلافات الموجودة فى الصفات الشخصية لأفرادها والتى يمكن أن تميز بينهم . ونظرا لآن 
اتجاهات الأقراد لا تعكس بالضرورة سلوكهم القعلى فى الشراء » فإن مديرى التسويق يحاولون تقييم هذه القطاعات 
باستخدام معايير اخرى اضافية نتعلق بسلوكهم الشرائى فى السؤق . 

من الأمثلة على الدراسات التى استخدمت هذا الأساس من آسس تَجِرْئة السوق دراسة حديثة استطاعت أن تمين بين 
ثلاثة قطاعات من المستهلكين ذوى الاتجاهات المختلفة نحو زيوت الطهى هه (1") 
١‏ -المجموعة التى تتمسك يعلامة واحدة فقط . 
*” - المجموعة التى تفضل عدة علامات مهينة فى نفس الوقت . 
" - المجموعة التى تعتقد أن كل العلامات تشيه بعضها . 


وقد تم تقييم أفراد كل مجموعة على حدة لتحديد خصائصهم الشخصية واتضح من التحليل أن المجموعة الأولى : وهى 
قطاع العلامة الواحدة كانت أكبر فى العمر وأقل فى المستوى التعليمى ؛ وكانت المجموعة الثانية وهى قطاع العلامات 
المتعددة اصفر فى العمر ووصلت إلى المرحله الجامعية فى تعليمها . وتقيم فى منطقتين هما منطقه الوسط الغريى من 
الولايات المتحدة (10101/650) ومنطقة غرب أمريكا , بينما بدت المجموعة الثالثة وهى مجموعة كل العلامات وكأتها جاءت من 
كل القطاعات وكان عدد الصفات التى تميزها عن الآخرين صغفيرا جدا . أما فيما يتعلق بالمتقيرات السلوكية فقد كشف 
البحث عن أن قطاع العلامات المتعددة يستعمل كريونات الخصم السعرى بكثرة وعنده قدرة قائقة على تذكر الإعلانات بينما 
كان القطاع الثالث (قطاع كل العلامات) يشترى العلامة التى نتمتع بتنريل سعرى . وفيما يختص بأسماء العلامات المشتراة , 
فقد كانت القطاعات الثلاثة تشترى ويسون - 7765508 (وهى العلامة القائدة فى السوى) بمعدلات عالية بينما كانت مازولا - 
2083 (العلامة التجارية رقم »"٠‏ من حيث المبيعات فى السوق الأمريكى) تحتل أقوى المراكز فى قطاع العلامه الواحدة 
ومركرًا ضعيفًا فى قطاع كل العلامات . وعلى الرغم من أن النتائج المعروضة هنا قد لا توحى باتجاه إستراتيجى معين إلا 
أن التحليل التفصيلى لكل نتائج الدراسة قد يساعد مدير التسويق فى اقتراح الإستراتيجيات المناسية للاعلان والترويج 
والتسهير للعلامات المختلفة فى سوق زيوت الطهى 7؟) . 


سابعًا : تجزئة السوق حسب الفوائد المنشودة فى المنتّجٍ 

كان (راسل هيلى - /إ18[2؟ [|0556ا) من أوائل الذين أرسوا دعائم هذا الأساس فى عام 1514م مؤكدا أن الفوائد أو 
المزايا أو المنافم التى ينشدها الناس فى المنتج هى السبب الرئيسى وراء الشراء . وبالتالى فهى الأساس المناسب الذى يجب 
استخدامه فى تجزئة السوق [؛) . وجد مسؤولى التسويق بعد ذلك أن درجة الاهتمام الذى يبديه الناس بالفوائد البديلة 
للمنتج هى مؤشر جيد للتنبؤ بدرجة الانتباه الذى يعطيه الناس للنسخة الإعلانية التى تركز على تلك الفوائد » فمثلاً دلت 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية م ١ ١‏ 


لجزئة السسوق الفصل الثالث 





نتائج إحدى الدراسات على أن المسافرين الذين يهتمون بوسائل التسلية أثناء الطيران أكثر من اهتمامهم بالمساعدة فى 
التخطيط للسفر أعطوا انتباها أكبر للاعلان الذى يركز على ميزة التسلية أثناء الطيران » بينما أعطى المسافرون الذين 
يهتمون أكشر بالمساعدة فى التخطيط للسفر انتماما اكبر للاعلان الذى تؤكد على هذه المبر5 ٠‏ وعلى ذلك يمدل الناس الى 
إعطاء انتياههم للإعلانات التى تركز على الفوائد التى يرغبونها فى المنتجات والى شراء تلك المنتجات (9!) . 
وتشتمل عملية تجزئة السوق تبها لفوائد المنتج على ثلاث خطوات هى !'؟! : 
١‏ - إجراء بحوث استكشافية للتعرف على الفوائد التى يرغبها المستهلكون فى المنتج ويمكن تقسيم السوق على أساسها ثم 
اعداد قائمةه يها . 
؟ - إعداد مقابيس دقيقة يمكن الاعتماد عليها لقياس الأبعاد الرئيسية لاتجاهات الأفراد ومشاعرهم . 
"' - القيام بدراسة كمية للسوق تتضمن عينة مأخوذة من السوق الوطنى كله بغرض تقسيم المستهلكين إلى مجموعات 
متميزة بحسب اتجاهاتهم » ثم يوضع وصف لكل مجموعة (أاو كل قطاع) من حيث سلوكها واسلويها المميشى 
وخصائصها الديموغرافية ويعض الخصائص الأخرى التى لها علاقة بالموضموع ؛ ويذلك نكون قد فصلنا القطاعات عن 
بعضها تبعا لاتجاهات الأفراد فيها . ونقوم بعد ذلك بتحليل الاختلافات فى سلوكياتها باستخدام جداول التبويب 
المتداخلة 1361005 نط2 1 -2055) . 


حزئة السوق .. ما لها وما عليها : 
أصبحت إستراتيجية تجزئة السوق من الإستراتيجيات التسويقية الهامة التى يعمل فيها كثير من الشركات فى الوقت 
الحاضر لما لها من مزايا متعددة . غير أن هذه الاستراتيجية الشائعة الاستخدام تواجه يعض النقد من جانب فئة من 

المعارضين » ومن ناحية تتميز تجزئّة السوق بالمزايا الآتية . 

١‏ - تسمح تحجزئة السوق للشركهة المنتجة بالتركيز على قطاعات معينة يتكون كل قطا ع منها من عدد معروف من المستيلكين 
الأكثر تشابها والأعلى تجانسا مما يساعدها على زيادة معرفتها بصفاتهم وخصائصهم وتفهم حاجاتيم وأذواقهم 
بصورة أفضل . ريذلك تكون أقدر على تلبية رغباتهم وإشيباع حاجاتهم فى حدود مواردها وإمكانياتها المادية والمالية 
والبشرية والتكنولوجية . 

؟ - من خلال مجزنه السوق تستطيغ الشركه المنتحة استفقلال مواردها المحدودة باحسن اسلوب اقتصادى ممكن يدون 
بعثرة جهودها الإنتاجية والتسويقية على كل المستهلكين دون تمييز » مم تقليل الجهود الضائعة إلى الحد الأدنى مما 
يرفع من كفاعتها الإنتاجية والتسويقية ويزيد من فرص بقائها فى السوق وارتقفا ع معدل نموها فى المستقيل . 

؟ - يتمكن المنتجون من تجنب المنافسة المباشرة مع الشركات الأخرى المنتجة لعلامات مماثلة عن طريق تجزئة السوق 
وتمييز علاماتهم عن العلامات المنافسة من خلال بعض الخواص الفريدة أوالتصميمات المختلقة أو أسلوب التغليف 
الحديث أو الرسائل الترويجية الابتكارية أو طرق التوزيع ذات الكفاءة العالية ... الخ . وبالرغم من أن هذه الأسساليب لها 
تكاليفها العالبة (بما تشمله من بحرث المستهلك وكحجم الإنداج الأصغر والحملات الترويجيهة المتميزة) فقد وجدت 
الشركات الآخزة بهذه الفلسفة أن إيراداتها الناتجة عن تجزئة السوق تفوق تكاليفها بكثير » وفى أغلب الأحوال يقبل 
المستيلكون الزيادة الناجمة فى السعر عن هذه السياسة نظرا لأن المنتجات المتمخضة عنها تكون قادرة على إشباع 
حاجاتهم الخاصة . 

؛ - تساعد تجِرئة السوق المنتجين على اكتشاف فرص تسويقية جديدة لنتجاتهم من خلال بحوث المستهلك التى تجريها 
الشركة . 





١١5‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


ه - توفر تجزئة السوق للشركة المنتجة فرصة أفضل لفهم الوضع التنافسى فى السوق والتكتيكات التى يستخدمها 
المنافسون للوصول إلى قطاعات المستهلكين ؛ وكلما تحقق ذلك كانت الشركة المنتجة أقدر على مقايلة تكتيكات 
واستراتيجيات المنافسين يتكسشيكات واستراتيجيات مضادة من أجل كسب القطا ع أو القطاعات المتنافس عليها : 

1 - تستطيع الشركة الصغيرة ذات الموارد المحدودة أن تزاول نشاطها بنجاح وتقابل المنافسة السائدة فى السوق والناشئة 
من وحود الشركات الضخمة يكفاءة عالية اذا استطاعت أن تركز مواردها على قطاع سوقى واحد أو عدد قليل من 
القطاعات السوقية , وخاصةه تلك القطاعات التى أهملتها الشركات الموجودة فى السوق والتى يشار اليها باصطلاح 
ثغرات السوق (5ءع»12!]! جعغا8/1232) . 

من ناحية أخرى ينتقد البعض فلسفة تجزئة السوق ويرون أنها تعانى من المساوئ الآتية : 

١‏ - عملية تجزئة السوق هى عملية مكلفة من الناحية المالية بسيب ارتفا ع تكاليف البحث وعدم كفاءة العملية الإنتاجية نتيجة 
الإعلام فى حالة الاعلان بكثافة لكل الجماهير . 
وسلامة الحكم الشخصى . 

" - قد يغرى اتساع السوق بعض المنتجين قدبالفون فى تقسيمه إلى عدد كبير من القطاعات وإعداد عدد ممائل من البرامج 
التسويقية مما يزيد من التكاليف الإنتاجية والتسويقية كثيرا فى المدى الطويل . من ناحية أخرى قد ينكمش حجم بعض 
القطاعات مع مرور الزمن إلى الدرجة النى يصبح عندها القطاع غير مجد عمليا فى مثل هذه الحالات تلجأ الشركه 
الى اعادة النظر قى سياسة تحِزئة السوق التى تعيعها وتحاول اكتشاف حاحة أكثر عمومية أو صفات مشتركة بين 
قطاعين أو أكثر من القطاعات الحالية بهدف ضم هذه القطاعات مها وتكوين قطاع واحد أكبر يمكن للشركة استهدافه 
بمريجح تسبويقى واحر ٠‏ ويطلق على هذه الاسترانيجبية أسيم إستراتيجية الإدماج أو استراتيجية التنجرنة 
الفكسية 4 لاع 5126 815127]2105 51656 لاما . 


المخلاصه : 
وتفترض إسنراتيجية التوحيد تجانس السوق الكلى : بمعنى أن كل المستهلكين يتشابهون فى حاجاتهم وتفضيلاتهم 
الأفراد . من جهة أخرى تفترض إستراتيجية التجزئة أن السوق الكلى غير متجانس حيث يخلف أفراده ويتميزون عن 
بعضهم من نواح كثيرة ٠‏ تششّمل حاحاتهم ورغياتهم وخصاتصهيم الشخصيه وعاداتهم الشرائيه والاستهلاكية مما يتطلب 
ثم يتم اختيار الأسواق الفرعية أو القطاعات التى ستقوم الشركة المنتجة باستهدافها , وفى النهاية تقوم الشركة بإعداد مزيج 
تسويقى خاص لكل قطا ع مستهدف على حدة . 

لكى تنجح خطة الشركة فى تجِزئة السوق لابد من توافر خمسة شروط » هى : إمكانية التعرف على قطاعات السوق 
وسهولة قياسها . وسهولة الوصول الى تلك القطاعات ويطريقة اقتصادية . وكبر حجم السوق ؛ واستجابة المستهلكين للجهود 


يستخدم مديرو التسويق عددا كبيرا من المعابير والأسس فى تجزئة السوق إما بصورة فردية أو بصورة جماعية يهدف 


زيادهة التعرف على المستهلك وعلى الجوانب المخنلقة من حياته » مما يمكن رجحل السيويق من اعداد المزيج التسويقى المناسب 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهعودية ١١‏ 











مها والمتغيرات الاجتماعية والحضارية والمتغيرات النفسية والمتغيرات السلوكية والفوائد التى ينشدها المستهلك فى المنتع . 
وبالرغم من أن عملية تجزئة السوق تواجه عددً! من الانتقادات من جانب البعض فإن لها من المزايا ما يشجع كثيرًا من 
المنتجين على تطديقها خاصة اذا ما تمت يطريقة علمية سليمة . 


حالة عملية : شركة الزهراء للأقمشة الحديثة 

أنشئت شركة الزهراء للأقمشة الحديتة فى عام -51١ه‏ برأسمال قدره مليون ريال بهدف استيراد وتوزيع الأقمشة 
وظلت تتمو باطراد حتى وصل حجم رأسمالها فى عام ١1١ه‏ الى 561 مليون ريال . وقد بدأت الشركة أعمالها باستيراد 
الأقمشة المستخدمة فى صنم الأثواب الرجالية واعادة بيعها لتجار الجملة ومحلات الخياطة فى الداخل واشتملت 
الأنسجة على الأقمشة القطنية والبوليستر والصوفيه . وفى عام 11 ؟١ه‏ قررت الشركة إضافة الأقمشة القطنية والحريرية 
الطبيعية والصناعية إلى خطوط منتجاتيا : ويعد ذلك بخمس سنوات » أى فى عام 15؟١١ه‏ أضافت أقمشة الأطفال الى 
تشكيلة الأنسجة التى تقوم باستيرادها وتوزيعها . 

وفى عام 1741ه أقامت الشركة مصنمًا لإتتاج الملابس الجاهزة للرجال يشمل الأثواب والملابس الرياضية والملايس 
الداخلية . وقد شَجهها التجاح المبدئى لإنتاجها الوطنى فى السوق من منتجات الملايس الرجالية على فتح خط جديد لإنتا م 
الملاسى النسوية فى عام ٠5‏ 4١ه‏ تلاه خط ثالث لإنتاج ملابس الأطفال بنفس المصنع فى عام ١5‏ 14١ه‏ . ويبين الجدول رقم 
(1-7١حع)‏ التطور التاريخى لمبيعات الشركة بين عام ٠57١ه‏ وعام 8١41١ه‏ . 
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المصدر : أرقام افتراضية . 








١١6‏ ش سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثالث ججزئة السسوق 


مصادر الدوريد : 

سعت الشركة إلى تنويع مصادر التوريد خلال العشرين سنة الماضية مع أخذها فى الاعتيار ان البلد الأصلى للأقمشة 
يعتبر من العوامل الهامة التى يهتم بها الستهلكون السعوديون عند شراء او تفصيل الملايس » ولذلك شملت مصادر التوريد 
اليايان وانجلترا وأسبانيا ومصر والولايات المتحدة وفرنسا . بالاضافة إلى بعض دول جنوب شرق أسيا . مثل : هونج كونج , 
كما توسعت فى تشكيلة الأنسجة التى تتعامل فيها ؛ فشّملت الأصناف القطنية والحريرية والصوفية والداكرون والكشمير , 


إستراتيجية التوزيع : 
تعتمد الشركة أساسا على تجار الجملة فى توزيم الأقمشة التى تستوردها من الخارج وتستوعب هذه الفنة ما يقرب من 
من مبيعات الشركة من الأقمشة , بينما تذهب العشرة فى المائة الباقية لكبار الخياطين الذين يشترون بالجملة من 
الشركة مباشرة . ولما بدأ مصنع الشركة فى إنتاج الملايس الرجالية فى عام /741١ه‏ تعاقدت الشركة مع عدد من محلات 
الأقسام والمحلات المتخصصة فى بيع الملايس الرياضية لتوزيع إنتاجها من تلك الملايس ٠‏ وعندما نزل إنتاجٍ المصنع من 
الملايس النسوية الى السوق فى عام 5*-4١ه‏ وسعت الشركة من نطاق تعاملها مع محلات الأقسام قأضافت ملابسها 
النسوية إلى أقساح الملايس النسوية بتلك المحلات ٠‏ نّم أبرمت الشركة اتفاقية مماظة عندما بدأ خط إنتاجع ملابس الأطفال 
بالمصنع فى عاح 1١١١ه‏ , حيث بدأ توزيع تلك الملابس بأقسام الأطفال يتلك المحلات بالإضافة إلى التعاقد مع عدد من 
المحلات المتخصصة فى بيع منتجات الأطفال لتوزيع هذه الملابيس عن طريقها . 
وقد اقترح هدير التسويق والمبيعات بالشركة فى عام ٠4‏ 4١ه‏ فتح منافذ للتوزيع خاصة بالشركة لتصريف منتجاتها من 
الملاس الجاهزة مباشرة إلى الجمهور ولاقت الفكرة استحسانا كييرا من جانب الإدارة العليا خاصة وان دراسات السوق 
والخطة التى قدمها مدير التسويق إلى مجلس الإدارة كانت مقنعة تماما ومؤيدة بالأرقام والبراهين . ويناء عليه تولت الشركة 
فتح (4؟) فرعًا على مدار السنوات الثلاث التالية موزعين على المناطق الرئيسية الثلاث بالحملكة مع التركيز على المدن الكبرى 
(الرياض وحدة والدمام) بحيث أصيح نصيب تلك المدن سبعين فى المائة من إجمالى فروغ الشركة والباقى موزع على المدن 
الصغرى بك المناطق ٠‏ 


إستراتيجية تجزئة السوق : 
ظ عندما بدات الشركة نشاطها كان الهدف الرئيسى من قيامها هو استيراد الأقمشة المستخدمة فى صنم أثواب الرجال 
بالمملكة وتوزيعها على تجار الجملة بالداخل ؛ غير أن هناك عوامل كثيرة شجعت الشركة على التوسع فى استيراد وتوزيع 
جميع آنواع الأقمشة للجنسين ولمختلق الأعمار والجنسيات ؛ من أهمها النموالسكانى الكبير والتووسع التدريجى فى حجم 
السوق والزيادة الكبيرة فى الطلب على مختلف أنوا ع الملايس نتيجة للطفرة البترولية التى شهدتها البلاد » وما صاحيها من 
نمو اقتصادى كبير وزيادة فى القوة الشرائية للسكان وللعاملين المقيمين بالمملكة على حد سواء . ومن ناحية أخرى فقد ترتب 
على وجود فروع الشركة فى بعض المناطق بعض المشاكل مع تجار الجملة الذين يوزعون أقمشة الشركة لان تلك الفروع 
بدأت هى الأخرى فى بيع نفس الأقمشة بالجملة ويسعر أقل فصارت الشركة تنافس موزعيها بطريقة مياشرة . فى نقس 
الوقت قام مدير التسويق والمبيعات بتحليل الموقف المالى والأرباح لجميع فروع الشركة . فوجد أن بعضها يحقق مكاسب 
كبيرة بينما يتكبد البعض الآخر خسائر متتالية خاصة خلال السئوات الخمس الأخيرة . ويتحليل المبيعات تبين أن بعض 
الأصناف من الأقمشة والملابس الجاهزة تتارجح تارجحا شديدا بين الصعود والهبوط من سنة إلى أخرى وخاصة بين عام 
١ه‏ وعام 1418١ه‏ كما هو واضح من الجداول أرقام (5-5ح) و (5-5ح) و (4-5ح2) . وقد أرجع مدير التسويق 
والمبيعات هذا الموقف الى المنافسة الشديدة التى تواجهها منتجات الشركة من المنتجات الأخرى فى السوق . 


سلوك المسنهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السدوق السهقودية ]| 


جره السسسوق ش المصل الثّالث 








أسئلة للمناقشة : 

١‏ -ماهى استراتيجية تجزئة السوق التى تتبعها الشركة فى هذه الحالة العملية ؟ ما هى مزايا وعيوب هذه الاستراتيجية 
من وجهة نظرك ؟ 

- ما هى المشاكل التى تعانى منها الشركة فى الوقت الحاضر ؟ وما أسبابها ؟ 

" - كيف تحل الشركة هذه المشاكل ؟ 


جدول رقم (5-"ح ) 
مبيعات الشركة من الأصتاف الرجالية بين عامى ١١4١ه‏ ا و4١4١اه‏ 





مبيعات الأقمشة الرجالية بالمليون ريال مبيعات الأقمشة الرجالية بالمليون ريال 
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المصدر : أرقاع افتراضية . 
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١],‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركير على السوق السقودية 


١‏ لمصى الثالتٌ جزة (١‏ قْ 


جدول رقم (؟-"ح ) 
سيغات الشركة تمق الأستاك التسوفة كنت فاه 111 أن كاه 


نماك الاكيقة التسدة نا لتو زيال 


الصئقف الصنئف الصثئف الصئف 
(ه) (ز) 




















لك 1101 ك1 اانا اانا الكل الكل الاك 


المصدر : آرقام افتراضية . 
جبوا برقم 81-7 ) 


مبيعات الأقمشه النسوية بالمليون ريال مبيعات الأقمشّة النسوية بالمليون ريال 
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المصدر : أرقام افتراضية 











سلوك المستههلك بين النظرية والتطييق مع التركيز على السوق السعودية ١؟١‏ 
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.(1963 .3161 أع0وكثم عألتاءعءاتة8/1 ممعررع مذ :معدء 1 6) عصتععا 
الا لالمقوعلةعلمء/ .آلا م "رع [لااك معنا 07 دوماع نماذ ده [1002)قمعم 0 مخ" :معلعةئآ ,]ا لهدذا!ز/ةا لمة كلامورع5 .دز لمم 
2 بطع؟ قععع 18 عع ناكم ) 04 مملتأهأعموكقةُ غط) أ ععمعععقدمن لقنتصصُمُ عطا 01 كعستلعمعوءط ,.لء 
4- أء .02 ,81113 و1اعنآ لمة ترهلنام] 
6- يستخدم باحثو التسويق مفياس ليكرت يكثرة وخاصة فى قياس الاتجافات النفسية للمستيلكين ويتراوح عدد مستويات 
الموافقة/رعدم الموافقة التى يتضمنها المقياس من مستويين إلى سيعة مستويات ؛ غير أن غالبية الباحثين المهتمين بالدراسات 
السيكوغرافية يستخدمون من خمسة إلى سيعة مستويات . لاحظ أن العدد الفردى لمستويات الموافقة يعنى وجود مستوى فى 
منتصف المقياس بعكس عدم التأكد أو الموقف الحيادى للمستّهلك (لا هو موافق ولا هو ضير موافق) أما العدر الزوجى لمستويات 
الموافقة فى المقياس فيعنى عدم وجود ذلك المستوى , ويلجا الباحثون عادة إلى استخدام عدد زوجى من المستويات عندما 
يشعرون أن عددا كبيرا من أفراد العينة سيختارون نقطة الحياد فى إجاباتهم ويذلك يضطرونهم إلى اختيار أحد مستويات 
الموافقة أو عدمها . 
- قام بهذه الدراسة المكتب الاستشارى التابع للوكالة الإعلانية (68/ا2]020056 1010006) والذى بوجد مقره فى قيرص ويقوم 
هذا المكتب بإجراء الدراسات التسويقية فى بلدان كثيرة بمنطقة الشرق الأوسط منها دول الخليج ومصر والأردن وتركيا وغيرها 
من بلدان المنطقة , وقد أجريت هذه الدراسة فى السوق السعودية فى شهر ربيع الأول 415١ه‏ سبتمبر 1151م . لمزيد من 
المعلومات عن هزه الدراسة راجم المقالة التالية : 
32 .مم ,(1995 ععطمرعاوع5) ,عتلتالط علطا مه 7 1كناعن-لالاه لا مقاطافعككة الننوذ5 لالع ]1 عطااععطا 512 كلناى 
ولمزيد من المعلومات عن المقابلات الجماعية المركزة راجع القصل العاشر من هذا الكتاب . 


5 [40-4 .مم (1996 عمنا[ل) لالع أمع1 عسلاء ءا سسقل3 علنا :عفعرعع1نال2] بورعياظ زققوره! 1 ارعمة >[ 
8- .9 .م ,(985!| ,25 ععطاماء0) وجع لطا عوممقعاعة 83/1 " :عاممءظ لعل ناكلز لم" 
8 | 07 ماك .جره رعلن7/111ا سا ررد[ | الملا 
- خ- 1 
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جزئه السوق الفصل الثالثْ 


ا0لكااا00 لتخي لتكت تك ةةكتكث' ب سس 1 


لل لي ااا ياي سب ل يي بإب يسيس سس .| بسي لس 
لاس سس ا آذ ا سسسسس سلس 





١غ-‏ رعصلاععاعة11 01 (همعتاول ".أمن[1 طععقعوع؟] لعامع 0 -صوروزعع0[ لذ :أله لعمرعع5 )إأعمع8” الإعاة1! 1.١‏ اعذدنكا 
.م .(1966 إإنا[) (32) .01لا 

؟- .082 .قتا!8 والع(آ 380 نهلدامرا 
؟غ- اأولا رطع مععع 28 عمأولاعء الم أه 1أ8ص انول ".كلمعو تلوط لصة دلعة 0 كلإعوظ :كانت لمعمع5 ماأعمع8" الإعل82 ..1! اعددنكا 
2م .(984! اعمج اءة/ مو صسطعط) (24) 


غ6 خا .مه .عأناضيكت >[ مه مفصط] أ تذاعد 





١!‏ سئوك المستهلك بين النظريه والتطييق مع التركيز على السوق السفوديه 




















المصل الراسع 


تصميم الموقع التنافسى للمنتج 
يعتمد تجاح المزبج التسويقى للمنشأةه على عاملين اساسيين هما وجود إستراتيجية فهالة لتجزئة السوق وتصميم موقع 
تنافسى مناسب للمنتع . تنيع أهمية عملية اختيار الموقع التنافسى للمنتع من اقتناع مديرى التسويق بأن صورته التى 
ترتسم فى أذهان الستيلكين - سواء كان ذلك النتجع سلعة أو خدمة - ريما تكون أكثر أممية لنجاحه فى السوق من 
خصائصه الفعلية . لذا تجتهد الشركات المنتجة فى تقديم علاماتها التجارية إلى المستهلكين بشكل ممينوتختار لها مواقع 
تنافسية قوية وقادرة على استفلال الثفرات الموجوده فى الوق والتى لم يستطع المنافسون استفلالها أو غقلرا عنها . 


مادا نعنى بالموفقع التناقسى للصتتج و ]205 2200116 ؟ 

الموقع التتاقسى للمنتج مقهوم تجريدى يرتبط بالطريقه التى يدرك بها المستيلكون مزايا المنتج ومنافعه وخصائصه عند 
مقارنتها بمزايا ومنافع وخصائص المنتجات المنافسة , بغبارة احرى يعير الموقع التنافسى للمنتج (20511100 16]6ال0,) عن 
الصورة أو الفكرة التى تتكون فى اذهان المستهلكين عن المنتج بالمقارنة بالمنتجات (أو العلامات التجارية) الأخرى المناقسة . 

ونظرا لان مسئولى التسويق يريدون أن تتكون لدى المستهلكين صورة ذهنية ممتازة لمنتجاتهم . فإنهم يقومون بإعداد 
تصميم خاص للموقع التناقسى للمنتج بعد دراسة مستفيضة للسوق وللمركز التنافسى الشركة فيه . ويتضمن هذا التصميم 
تمييز المنتجع عن المنتجات المنافسة بطريقة أر بآخرى , وإخبار اللستهلكين من خلال الرسائل الإعلانية بأن المنتع يتصف 
بصفات خاصة قادرة على إشباع حاجاتهم بصورة أفضل من المنتجات أوالعلامات المنافسة ('! . ولعل من أهم سمات 
إستراتيجية الموقم التنافسى للمنتج انها تنقل للمستهلكين المفهوم الأساسى للمنتج بحيث يمكن أن يلحق به معنى واحد أر 
عدة معان فى نفس الوقت أى يمكن تحديد مواقع تنافسية مختلفة ومتعددة لتقس المنتج . ولكن مم توجيه كل متها لقطاع 
مخلف هن المستهلكين » فمثلاً يمكن لمنتج ما أن يشبع حاجة فسيولوجية لأحد القطاعات بينما يشيع هو نفسه حاجة 
اجتماعية أو حاجة نفسية لقطاع آخر . ظ 

ومن الجدير بالذكر أن مسسئول التسويق يود ان سكون لدى المستهلكين صورة ذمنية مهينة عن علامته التجارية فيقوم 

بإعداد وتنفيذ الإستراتيجية المناسبة للموقع التنافسى التى تستيدف تحقيق هذا الفرض ٠‏ غير أن الصورة الذهنية الفعلية التى 
تتكون فى مخيلة المستهلكين قد تطابق الموقع التنافسى الذى يستهدفه مدير التسويق أو تختلف عنه ؛ وذلك يسيب عوامل كثيره 
تتآثر بها الطريقة التى نتكون بها تلك الممورة فى ذهن المستهلك منها خيرته الاستيلاكية وتجاريه السابقة وادراكة الحسى 
وقدرته على التعلم واتجاهاته النفسية وميوله ومدى توفر المعلومات عن العلامات المنافسة والجهود التسويقية للمنافسين وغير 
ذلك من العوامل (') ؛ لذلك يجد مدير التسويق أحيانًا أنه من الضرورى قياس المصورة الذهنية لمنتجه أو لحلامته بين المستهلكين 
من وقت لآخر ومقارنتها بالموقم التنافسى الذى صمهه ليا واتخاز الإجراءات المناسبة لتصحيح الوضع إذا لزم الأمر . 

فى الفالب لا يقتصر الأمر فقط على إعداد الموقع التدافسى للمنتج عند تقديمه للسوق لأول مرة وإنما قد تتطلب الظروف 
البيئية المتغيرة تعديل أو إعادة تصنميم الموقع التنافسى الحالى (0511001178م66] ا6نا00]١!)‏ لنفس القطاع السوئى دون 
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تصميم الموقع التنافسنى للمننج المصل الرابع 
متت يس ا ا 2 سي 2 2سا احج 


تغيير خصائص العلامة أو ربما مع تحسين أو تفيير إحداها ؛ وذلك فى حالة عدم جدوى الموقع التنافسى الحالى فى زيادة 
المبيعات ٠‏ ققد يفتّر اثر الموقع التنافسى الحالى ولا ينجع فى تنشيط المبيعات مما يضطر مديرو التسؤيق إلى تفيير التصور 
الذى يحمله الستهلكرن للعلامة فى اذهانهم ٠‏ من خلال التركيز على فائّدة أو منفعة وظيفية أو نفسبة الام أخرى 
تسحقق للمستهلك من جراء شرائها واستعمالها بالمقارنة بالعلامات الأخرى . فى كل هذه الحالات يجب أن يقتنم المستهلكون 
بتميز العلامة التجارية للشركة فى موقعيا التنافسى الجديد عن العلامات المنافسة وبقدرئثها على إسشيا ع حاجاتهم بصورة 
أفضل حتى يقبلوا عليها وتزداد مشترياتهم منها . 





خد - على سبيل المثال - إغلان شركة بولارويد عن الكاميرات ذات الصور الفوتوغرافية الفورية التجهيز والمبين فى شكل 
رقم )١-4(‏ . يصور هذا الإعلان أسرة حَليجِية تتكون من الأب والام وولد وبنت وتحت الممورة تقول العبارة الرئيسية فى 
الإعلان : «وحدما بولارويد تمنحسكم فرصة الاستمنا ع يلحظاتكم الخاصة .. بخصوصية مطلقة» ريركز الإعلان فى كل 
العبارات التى نلى ذلك على قيمة هامة لدى الأسرة العربية مى الخصوصية . بذلك يركز الموقع التنافسسى الذى اختارته 
شركة بولارويد للكاميرا الفورية التجهيز على ميزة الخصوصية التى لاتستطيع أن توفرها الماركات الأخرى من الكاميرات 


شكل رقم )١-4[(‏ 
تمتسع المرقم التنافسيى الحتكم «استكداع اضوى الرذانا 
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اونمعودانحآ] 





0 ظ2 0 تمتسكى فرصة الإاسشتتبتاع 
يلحملاتكم الخالصية ... يحُصبو سه مفطلتةة" . 


الهمسزخسية سق عيضي من حقوق الإتسان وشان اسامسي من شؤون 
اللسرط في حياتها اليومية 

لالسكلاءت انقلمسة حي ملك لكى تستسنهو ن بها ينلسسورصية عمللا حيها 
كتانك اشناصبة- رصلة او صمنة عائية ار لحظلة ملسا لحيد شبريط اللذكتريات 
مع كاضيرات يرلاوريد. الفورية لا دلسي لاو الل الأقلام للتمنيض لان 
الصورة للفروية ذات الجردة المائية يدأ تظهر بكية زر رائسية خلال ' 
المظات. لكر يمنكم كما ١أنها‏ __هلة الإامتصيال للنايا: ديا يجبمل 
التمسوس بها عدّعة حقيفية حك ود بباارتيد الغررية تسيشين 
اجسل الأنكريات العائلية بخصومبة دللتة 


سب حا ذ ن اذ جيم 


التديف٠ف‏ كوو رعيي”>تف 0 بولاروسس 
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الفصل الرابع تصميم الموقع التنافسنى للمننج 


ويصفة عامة يكون الالختيار الناجح للموقع التنافسى للمنتج مرتكزا على الواقع ومبنياً على خيرة المستهلك بالسوق وعلى 
المشاكل الاستهلاكية الفعلية التى تواجهه وكذلك على أهمية الأشياء له . كما أن تصوير هذا الموقع يجب أن يتم بطريقة 
مبسطة وبأسلوب سهل يساعد المستهلك على التعرف عليه . فمثلاً اختار مدير تسويق مسحوق الفسيل إيريال موقعا تنافسيا 
له يتلخص فى قدرته الفائقة على إزالة البقع من الملابس أثناء الفسيل . تَدَكّر هذه الإستراتيجية المستهلكات بالمشكلة المحيرة 
التى يقابلنها عند التخلص من بقع الملايس ويجتمع تاثير الصوت والصورة معا فى الإعلان التليفزيونى لإبريال . ليضاعف 
من فاعلية الاعلان عندما يشير الحوار الدائر بين الممتلتين القاتمتين بالأداء إلى أن العلامة إيريال والعلامة المنافسة تتساويان 
فى كل الخصائص ؛ ولكن العلامة إيريال نحفوق على العلامة المنافسة قى إزالة البقع . 


الموقع التنافسى للمنتج وصورته الذهنينه 
الموقم التنافسى للمنتح وصورته الذهنيه هها وجهان لعملة واحدة فالإستراتيحية الناجحة للموقم التنافسى للمنتج تهدف 
إلى خلق صورة ذهنية متميزة عنه فى مخيلة المستهلكين بحيث يعتمدون على هذه الصورة الذهنية فى اخنياراتهم عند 
الشراء وتمئل الصورة الذهنية للمنتكج أو للفلامة التجارية (151286 17001061/8172110) التغييم الشخصى للمستهلك للمزايا 
والقوائد والمنافع التى يتصور حصوله عليها من جراء استهمالها . وتشير البحوث التى أجريت فى هذا المجال إلى ان 
المستهلكين يحملون فى أذهانهم بالفعل صور! خاصة لعلامات معينة ؛ قفى إحدى الاراسات طُلبْ من أفراد العيئة أن يصفوا 
المستهلك النموزجى لكل علامة من العلامات التجارية المذكورة فى الاس تقصاء فكانت إجاباتهم كالآتى (') | 
- مدخئو السجائر ماركة مارليورى : رجال كادحون يعطون المرأة حقيا . 
- مستخدمو إطارات السيارات (الكفرات) ماركة ميشلان : أفراد على مستوى عال من الدراية . محتكون بقودون سيارات 
بورش 205616 ويحملون حقائي رجال الأعمال . 
- السيدات اللاتى يستخدمن مخلوط الكيك ماركة (بلؤبيرى - لإانااة|!6) ربات بيوت محافظات , بدينات , زيهن عتيق , 
يلبسن مأزر (مرايل) ذات أهداب » ومنقوسات بطريقة متزمتة . 
دفى دراسة أخرى أجريت على مجموعة من طلاب الجامعة تلقى الطلاب قائمة مكونة من ثلاثين نوعا مختلفًا من السيارات 
ثم طرح عليهم السؤال الآتى ؛ «ما هى السيارة الأكثر ملاءمة لكل فرد من الأقراد الذين يعملون بالوظاتف الأنية ؟» وأعطى 
الطلاب قائمة أخرى بعدد من الوظائف قكاتت إجاباتهم كالآتر [!) . 
- المدميور صقدر السن ؛ /117/ة8 , 
- الطالب الجامعى : قورد موستائج . 
- المدير العام : مرسيدس أو كاديلاك . 
- المسرض / الممرضة : تويوتا . 
- الأستاذ الجامعى : قولفى . 
- المدرس : فولكس واجن رابت . 


- الطييب : مرسبيدس . 
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تصميم الموقع التنافشسى للمنتج المصل الرابع 








أما فى السوق السعودية فقد اهتمت إحدى الدراسات التى أجريت فى عام ١11١ه/.‏ 1959م يمقارنة الصورة الذهنية 
للمنتجات المحلية لدى المستهلكين السعودين فى مدينة جدة بالصورة الذهنية للسلع المستوردة من أمريكا وأرويا واليابان 
ودول شرق آسيا الأخرى . وكانت أهم النتائج التى توصلت اليها الدراسة ما بلى () : 
- يحمل المستهلكون السعوديون - قى ذلك الوقت - صورة ذهنيه سليية عن المنتجات الوطنية السعودية بالمقارنة بالمنتجات 
المصنعة فى أمريكا وارويا واليابان , مما يؤدى إلى خلق اتجاهات نفسية سليية لديهم تجاه المنتجات الوطنية . وينعكس 
أثر ذلك فى الميل الى شراء وتفضيل المنتجات المستوردة من تلك البلدان على المنتجات المحلية . 
- يحمل المستهلكون السعوديون صورة ذهنية أفضل عن المنتجات المحلية من تلك التى يحملونها عن المنتجات المستوردة من 
دول شرق آسيا : ماعدا اليابيان وهى دول أقل تطورا من الدول الصناعية الكبرى السابق ذكرها أعلاه . 
- يمكن أن فير الصورة الذهنية التى يحملها الأفراد عن المنتجات الصناعية لبلد ما مع تفير فكرتهم عن التطور الصناعى 
لذلك البلد . فقد غير المستهلكون السعوديون نظرتهم إلى المنتجات البايانية وأصيحو! يشعرون الآن أنها على مستوى عال 
من الجودة والتحمل وأقل عرضة للأعطال . 
- يشعر المستهلكون السعوديون أن السلع الأمريكية والأروبية تدل على مستوى اجتماعى أكثر ارتفاعا ورقيًا من ذلك الذى 
تدل عليه السلع المحلية , ولكنهم لا يشعرون بنفس الشىء عند مقارنة السلع اليابانية بالسلع الوطنية . 
إذن فالمنتجات ليست لها فقط صور ذهنية معينة فى مخيلة المستهلكين ولكنها أيضا ترتبط فى أذهانهم بمراكز 
اجتماعية معينة . كما انها ترتيط بالبلدان الأصلية المنتجة لها . بل والأكثر من ذلك فقد تختلف الصور الذهنية 
المنتجات التى تنتجها الشركات التابعة لنفس البلد المتقدم اقتصاديا فمثلاً . الصورة الذهنية لمنتجات سانيو تختلف 
عن الصورة الذهنية لمنتجات سونى بالرغم من أن النوعين من المنتجات اليابانية . ولاشك أن أهمية الصورة الذهنية 
للعلامة تزداد مع تزايد المنافسة بين العلامات الحماظة ؛ من هنا نجد أن الصورة الذهنية القوية لعلامة ما تساعد 
المستهلكين على تمييزها عن غيرها من العلامات وتشجعهم على اختيارها وشرائها . ويحدث ذلك عادة نتيجه للجهد 
المبذول فى إرساء قواعد الجودة بالعلامة التجارية مع نقل ذلك إلى المستهلكين من خلال الرسالة الترويجية الفعالة 
وأيضًا نتيجة لما اكتسبه المستهلكون من خبرة عند استعمالها من قبل . ونظرا لأن المنتجات تزداد تعقيدا مم الأيام , 
كما أن المحلات التحارية تكتظ بالعديد من العلامات المتنافسة عاما تلو الآخر . فمن المتوقع أن يعتمد المستهلكون على 
الصورة الذهنية للمنتجات فى اتخاذ قراراتهم الشرائية يصورة متزايدة فى المستقبل . 
أهمية خديد موقع تنافسى ميز للمنتج 
يحتاج مدير التسويق إلى تمييز سلعته عن غيرها من السلع المنافسة فى السوق من خلال موقع تنافسى قوى للأسياب 
الآتئة . 
١‏ - تزايد عدد المنتجات البديلة التى تشمم نفس الحاجة فى الأسواق مع إحساس المستهلك يعدم وجود فروق 
جوهريه بينها . 
» - تزايد احتمالات فشل إستراتيجية تجزثة السوق بدون تصميم موقع تنافسى مميز للمنتج المخصص لكل قطاع 
سوقى على حدة . 





م١١‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهوديه 


الفصل الرابع تصميم الموقع التنافسسبى للمنتج 








- الصورة التى ترتسم فى أذهان المستهلكين عن المنتج (سواء كان ملموسا فى شكل سلعة أو غير ملموس فى 
شكل خدمة) تكون فى العادة أكثر أهمية لتنجاحه فى السوق من خصائصه الفعلدة . 

4 - استقلال الثفرات الموجودة فى السوق (7/16165 :166ائة/8) والتى غفل عنها المنافسون ؛ فتقوم الشركة بإشباع 
الحاجات المتعلقة بهذه الثفرات بمزيج تسويقى فعال يعبر عنه موقم تنافسى قوى . 

ه - الحاجه إلى اعادة تصميهم الموقم التنافسى للمنتج عند وصوله إلى مرحلة النضج فى دورة حياته وتسرضه 
لهجمات تنافسية شديدة وئيات أرقام مبيعاته أو تعرض مبيعاته للنقصان , فإن ذلك قد يقيد قى إحياء وزيادة 
مبيعاته مرة ثانية . 


شروط الموقع التنافسى الفعال 

الموقع التناقسى القهال هو الموقع الذى ينجح فى إقناع المستهلكين باتصاف العلامة التجارية بميزة فريدة أى بصفة معينة 
ويتفوقها فى هذا المجال عن ياقى العلامات المناقسة المتوقرة فى نفس فثه المنتج بالأسواق . وهنا يلعب ادراك المستهلكين 
وتفهمهم للموقع التنافسى العلامة دورا رئيسنا فى تجاحه كما ذكرنا من قبل , لهذا السبب يضع (نابلر - 0167ا123) أربع 
قواعد إدراكية هامة وضرورية لنجاح الموقم التنافسى للمنتج نوجزها فيما يلى !١(‏ : 


غير مهم بالنسبة الشركة , 
من المهم تعريف وتحديد السوق المستهدف يدقة لأن الموقع التنافسى يتم تصميمه وتطويره من أجل قطاع معين من 
السوق وليس من أجل السوق كله . ومن الواضح أن الموقع التناقسى المبنى على فوائد المنتج يرتبط ارتباطا وثْيفًا بتجزئة 
السوق تبعا لتلك الفوائد . 








إن الحقيقة التى يجب أن يعيها مديرو التسويق حيدا هى أن أدراك المستهلكين وتصوراتهم هو الدذى يملى سلوكهم 
والفوائد المتحققة لهم , بينما بقوم إدراك الإدارة فى أغلبٍ الأحوال على الخصائص الفنية للمنتج . غير أن المستهلكين لا 
يشترون السلعة من أجل خصائصها الفنية أو التقنية وانما من أجل منافعها وفوائدها لهم . ويناء على ذلك يجب أن نحَرَجَم 


خصائص المنتع أو العلامة إلى منافع ومزايا محددة حتى يمكن إعداد موقع تنافسى لها يكون ذا معنى المستهلك . 

وأجهزة خاصة لامتصاص الصدمات ؛ ولكن عند إعداد الموقم التنافسى السيارة يجب ترجمة هذه الخصائص إلى مزايا 

وفوائد من وجهة نظر المستهلك . فتزكر الرسالة الاعلانية - مثلا - أن هذه الخصائص توفر للمستهلك فى النهاية القيادة 
السهلة والركوب المريح وهذا ما يهم المستهلكين أن يعرفوه ‏ فهم فى العادة لايهتمون بالخصائص الفنية للسيارة بقدر ما 
يهتمون بالمزايا المترتية على تلك الخصائص ؛ حيث إنهم يتخذون قرارات الشراء بناء على المنافع والمزايا المتحققة لهم وليس 
بناء على الخصائص الفنية للمنتج (") . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية | 


تصميم الموقع التنافسى للمنتج الفصل الرابع 


القاعدة الثالثة : إذا كانت الميزة أو الفائدة غير مهمة من وجهة نظر مستخدم السلعة فهى غير مهمة على الإطلاق . ظ 
نؤكد مرة أخرى أن إدراك المستهلكين ووجهة نظرهم يجب أن يكونا الإطار الذى يحرك المسؤولون فى ضوبه 
إستراتيجيتهم للموقع التنافسى للعلامة » فالميزة أو الفائدة التى لا يعتبرها مستخدم السلعة مهمة يجب صرف النظر عنها 
أثناء تصميم ذلك الموقع . ويمكن التعرف على مدى الأهمية التى يعلقها المستهلكون على المزايا والفوائد المتحققة لهم من 
جراء شراء العلامة عن طريق البحوث التسويقية التى تجرى على عينة منهم قبل تصميم موقعها التنافسى . 
القاعدة الرابعة : إذا كان مستخدم السلعة أو الخدمة لا يرى أن الشركة المنتجة توفر له الميزة التى يرغبها فالشركة لا 
توقرها له بالففل . 





ان السلعة التى لا برى المستهلك أنها مجودة عالية هى سلعمة زات جودة متخفضة برغم اعتقاد الشركة أن السلعة التى 
المستهلكين به . وعلى ذلك فإما أن تزيد الشركة الأولى من جودة سلعتها وتغير الشركة الثانية من تصميم سيارتها يما . 
يتمشى مع تفضيلات المستهلكين : أو تحاول الشركتان إقناع المستهلكين بارتفا ع الجودة فى الحالة الأولى وجمال التصميم 
فى الحالة الثانية . ويصفة عامة يجب أن تتوفر الشروط التالية فى الموقع التنافسى القعال المنتج : 


١‏ - توافق الموقع التنافسى مع السوق المستهدف 

بيجب أن يكون هناك اتساق كبير بين الموقع التنافسى المختار من جهة ويين طبيعة وخصائص وحاجات ورغبات السوق 
المستهدف من جية أخرى . 
- القدرة على إقنا ع السوق المستهدف بمحتوى الموقع التنافسى 
إذا لم يعتقد المستهلكون المستهدفون بأن المنتج لا يوفر لهم الميزة أو الخاصية التى يركز عليها الموقع التنافسى فلا فائدة 
. " - التركيز على المنفعة ذات الأهمية من وجهة نظر المستهلك 

يجب صرف النظر عن الميزة أو الفائدة أو المنفعة أو الخاصية التى لا يعتيرها المستهلكون مهمة فى المنتج عند تصميم 
الموقع التنافسى له . 
- أن يتصف الفرق الذى يقوم عليه الموقع التنافسى للعلامة التجارية بالخصائص الآتية (4) : 

أ - أن يكون فريدا - لم بقدمه أحد من المنافسين من قبل أو أن تقدمه الشركة للمستهلكين بطريقة جديدة . 

ب - أن يكون متميرًا - حيث يمتاز على كل الطرق أو الوسائل التي يستخدمها المنافسون فى تحقيق منفعة أفضل 


١‏ سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


المفصسل الرابع سيم الموفع التنافسنى للمنتج 








المستهلك سواء كانت هذه المنفعة وظيفية أو مالية أو نفسية أو اجتماعية .. إلخ . 
جح - أن يكون من السهل وصفه للمستهلكين - حيث يسهل على الشركة التعبير عنه فى جميع وسائل اتصالاتها مع 
السوق المستهدف . ٠‏ 
د - أن يكون من السهل على المستهلكين التعرف عليه - حيث يسهل على المستهلكين ملاحظته والتعرف عليه والتأثر به . 
د - أن يقسم بالاصالة والبادأة .. يحيث يصعب على الدافسين تقليده . 
(- أن يكين مريم - بحيث تتمكن الشركة من تحقيق ريع من ورا 
أسباب المواقع التنافسية الضعيفة للمنتجات 
إذا اختارت الشركة المنتجة موقعا تنافسيًا ضعيفا أو غير مناسب لعلامتها يترتب على ذلك مشاكل عديدة أهمها ضعف 
مركز العلامه فى السوى وانخفاض مييعاتها .ولاشك أن تصميم الموقع التنافسى المتاسب لا يأتى من فراغ كما أنه مكلف 
من حيث إنفاق الجهد والوقت والمال » حيث يجب أن يكون ميننا على دراسة متممقه للأوضاع فى السوق , ولكنه فى النهاية 
يؤنى ثماره فى صور شتى منها زيادة المبيفات الكلية وتأكيد ثقة المستهلكين فى علامة الشركة والولاء الكبير لها . وقيما بلى 
بعض الأسباب الرئيسية للمواقم الضعيفة أو ء غير المناسية التى يجب أن تتجنيها منشات الأعمال عند تصميم المواقع 
التنافسية لعلاماتها التحارية () : 


١‏ - غموض الموقع التنافسى للمنتج 
دتسيب عدم وضصوح الموقع التنافسى للمنتج فى تكوين صورة ذهنية غامضة عنه فى مشبدلة المستهلكين وعدم إدراكهم ليزة 
محددة تمدن بها مما دبصرفهم عنه الى المنتجات والعلامات المنافسة . 


” - المفالاة فى تصوير الموقع التنافسى للمنتج 
تؤدى المغلاة فى تصوير الموقع التنافسى للمنتج إلى استبعاد قطاعات من العملاء من السوق المستهدف مما يؤر سلب 
المجوهرات تبداً من (.. ٠.‏ . .؟) ريال سعودى ؛ بينما هى فى الواقع تبد؟ من ٠٠ ٠(‏ .0) ريال سعودى ' 


” - التضارب والتخبط فى تصوير الموقع التنافسى للمنتج . 


عندماً تحتوى الاعلانات على ادعاءعات كثيرة عن المنتج أو يقوم مدير التسويق يتفيير الموقم التنافسى لعلامته بصورة 
متكررة يتكون لدى المستهلكين صورة ذهنية مشوشة عنها ؛ ويؤدى ذلك بالتالى إلى انعدام ثقتهم فيها وعدم شرائها . 


سلوك المستهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية ١١‏ 


تصميم الموفع التنافسبى للمنتج الفضصل الرابع 


5 - الشك فى مصراقية الموقم التنافسى للمنتج 
يصعب على المستهلكين أحيانًا تصديق الادعاءات التى غالت فيها الشركة عند تصميم الموقم التنافمسى للمنتج ؛ وذلك 


للمنتج وخصائصه وسهره وطريقه تمننيفه من ناحية : وبين قيمته والمناقع المتحققه لهم من شرائه من ناحية أخرى . 


ه - عدم التنسيق بين عناصر المزيج التسويقى فى تصوير الموقم التنافسى 

من المفروض أن تعكس كل عناصر المزيج التسويقى (المنتج , السعر , الترويج , التوزيع) نفس الموقع التنافسى الذى 
اختارته الشركة للمنتج . فمثلا إذا قررت الشركة اختيار موقع الجودة الفائقة كموقم تنافسى يجب أن يكون منتجها فملا ذا 
جودة فائقه . ويباع بسعر مرتقع بواسطة منافد توزيع معروفة يعرض المنتجات عالية الجودة كما يتم الإعلان عنه فى مجلات 
يقرؤها اصحاب المراكر الاجتماعية العالية . فإذا لم يكن هناك اتساق وانسجام كاملان بين كل هذه العناصر سيكون من 
المسعب اقناع المستهلك بذلك الموقم التنافسى . 


1 - مهاجمة الموقع التنافسى لعلامة الشركة القائدة 

قد يبنى مدير التسويق الموقع التنافسى لعلامته على الهجوم المباششر على العلامة القائدة فى السؤق والادعاء بأن علامته 
تعطى المستهلك هنافع أفضل غير أن هذه الإستراتيجية غالبًا ما تفشل لأن الشركات الكبرى تستثمر أموالاً ضدخمة فى 
الإعلان عن علاماتها ولفترات زمنية طويلة من أجل بناء نْقَةُ الستيلك فيها , ويالتالى يصبح من الصعب على شركة مغمورة 
أن تتقلب على تلك العلامات المعروفة بالقول ببساطة أن علامتها (ص) - غير المعروفة - أقضل من العلامة (س) - المشهورة 
- من حيث المنفعة (أ) أو الفاشدة إب) » قالمستهلكون لديهم ثقة كبيرة فى العلامة (س) المشهورة لمدة طويلة ولن يمتقدوا 
بسرعة ويسهولة أن العلامة الحديدة (ص) أافضل منها فى تلك المنفعة أو الفائدة . 


“» - نقليد أحد مواقم العلامات المنافسة تقليدا أعمى 

من المواقع التنافسية الضعيفة أيضا الموقع الذى يقلد مزايا إحدى أو بعض العلامات المنافسة تقليدا أعمى -556-100 
70 وخاصة العلامة القائدة فى السوق حيث يدعى المعلن أن علاصته تمائل العلامات الأخرى داخل فئًة المنتج فى 
خصائصها . لا يشجم هذا الأسلوب أى مستهلك على التحول من علامته التى يق فيها إلى علامة المعلن . وحتى إذا كانت 
علامة المعلن تمثل نسخة مهعدلة من السلعة يكون من الصصعب عليها أيضا انترًا غ جزء من حصة السوق التى تتمتع بها 
العلامات الأخرى ذات الشيره الكبيرة . 


قد يختار مدير التسويق احدى المعيزات البسيطة القى قد لاتهم المستهلك من قريب أو من بعيد ويينى عليبا الموقع 
التنافسى لعلامة الشركة , قى هذه الحالة يصيع الموقع التنافسى للعلامة ضعيفًا وغير مؤثر ولا يشد انتباه المستيلكين . 





١‏ سلوك المسثهلك بمِن التظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


المصضل الرابع لصسيهم الموفغق التنافسى للمننج 








غالبا ها يكون السبب فى ذلك عدم قيام إدارة التسويق بدراسة المنافع والمميزات التى يرغبها المستهلكون فى المنتج , وتعتمد 
على رأيها الشخصى فى تحديد الميزة التى تعتقد أن المستهلكين يريدونها فيه ٠‏ وربما يكون السيب أيضا استفلال المنتجين 
للطاقةه الزائدة فى مصانعهم فى تصميم بعض المنتحات التى قد لا تروق للمستهلكين رغم أنها تحقق لشركاتهم درجة عالية 
من الكفاءه الانتاحية . ْ 


4 - الاعتماد كلية على إحدى التقنيات الجديدة 


أدى التطور التقنى الضخم الذى شهدناه فى ريع القرن الماضى إلى ظهور عدد كبير من المنتجات الجديدة التى نجح 
بعضها فزاد الطلب عليه . وفشل اليعض الأخر فاندثر ؛ ومن أمئة المنتجات ذات التقنية المالية التى نجحت نجد هناك 
الحاسب الألى الشخصى والسيارات التى تحمل بالأجهزة الإلكترونية المعقدة » ومن الأمئلة على المنتجات الجديدة ذات التقنية 
العالية التى فشلت نجد هناك أشرطة وأجهرزة الفيديو من طراز (بيتاماكس - غلة0نةا86) وجهاز التليقزيون المركب على 
ساعة اليد . إذن فظهور فكرة جديدة مختلقة وقادرة على الاستفادة من اخترا ع تقنى جديد ويمكن إنتاحها عمليًا على نطاقق 
واسع لايعنى بالضرورة أن الناس فى حاجة إليها . 


٠‏ - تصميم الموقع التنافسى بحيث يناسب كل الئاس 


عندما يحاول مدير التسويق أن يجعل سلعته أو خدمته مناسبة لكل الأفراد يكون من الصعب عليها أن تحتل مركرًا 
تنافسيًا محددا وتفقد العلامة ميزتها ويريقها لأن ذلك معناه تسويق نفس الممتّج لكل الناس ويلا تمييز . ومن الملاحظ عملي 
أن هناك حالات قليلة جدًا يكون فيها تصميم الموقع التنافسى لكل الناس فعالاً وذا معنى ؛ فإذا أصرت الشركة على تقديم 
علامتها للسوق على أنها مشيعة لحاجات كل الأفراد , فقد ينتهى بها الحال إلى عدم احتلال العلامة لأى موقم تنافسى على 
الإطلاق مما يؤثر تأثيرًا سيئًا على سمعتها فى السوق وعلى مبياتها الإجمالية . 


تتوسع بعض المنشات فى خطوط إنتاجها رقد تضيف خطوطًا جديدة إليها , إذا حاولت الشركة فى هذه الحالة بناء 
موقع تنافسى لأحد المنتجات الجديدة الذى لا ينتمى إلى تقس نوع المنتجات الهالية وعلى نفس نمط اللموقع الحالى - وريما 
مع استخدام نقس اسم العلامة التجارية - فقد يتسبب ذلك فى إيجاد تشويش كيير لدى المستهلكين حول المواقع التنافسية 
لكل المنتجات التى تنتجها الشركة . 


افترض - على سييل المثال - أن مديرى تسويق منتجات العلالى قرروا تسويق نوع حديد من يطاريات السيارات تحث 
نقس الاسم وكان الموقع التنافسى الذى اختاروه لكل المجموعة هو ارتفاع الجودة مع اعتدال السعر . قد تحقق بطاريات 
العلالى نجاحا تسويقيًا فى المدى القصير لأن المستهلكين ذوى الولاء الكبير لمنتجات العلالى سيشترون تلك البطاريات : ولكن 
من المتوقع آلا يستمر ذلك طويلاً لأن كثيرًا من الأفراد سوف يتساعلون عن العلاقة بين خطوط منتجات العلالى : وهى مركزة 
أساسًا فى المواد الغذائية وبين بطاريات السيارات وهى أبعد ما تكون قى طبيعتها عن تلك المواد . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية انكر 


تصميم الموقع التنافسى للمنتج المصل الرابع 


١‏ - الخروج عن الموقع التنافسى الأصلى 

يحدث ذلك عادة عندما تنشيء العلامة لنفسها موقعا تنافسيا قويًا شم تخرج على هذا الموقع وتخرقه بمنتجات جديدة ذات 
طبيعة مختلفة فتكون النتيجة مواجهة الكثير من المشاكل , فمثلاً قامت شركة سيارات فولكس واحن الالمانية بإنتاج سيارة 
فاخرة كبيرة الحجم ؛ ولكن السيارة الجديدة لم تنجح فى السوق ٠‏ كما كانت الشركة تتوقع لأنها لم تتناسب مع فكرة الناس 
عن سيارات فولكس واحن الاقتصاديه الصفقيرة الحجم . كذلك ركزت شركه (إبفيس - 15/الم) الأمريكية لتأجير السبارات 
فى إعلاناتها على رغيتها فى أن تكون الشركة رقم واحد فى السوق ؛ غير أن إقتناع الناس بالمركز القيادى لشركة هيرتز 
(116112) فى مجال تأجير السيارات جعل ذلك الموقع التنافسى الذى أعدته شركة إيفيس غير فعال ولم يصبح مركزها 
التنافسى مؤثرا إلا بعد أن غيرته وقالت إن مركزها هى رقم اثنان وأنها تبذل كل ما تستطيع من جهد لتحسيته . 





اختيار الاستراتيجية الفعالة للموقع التنافسى للمنتّج 

يعتير إعداد الإاستراتيجية القعالة للموقع التنافسى للمنتج من أدق المهام التى تواجه مدير التسويق ؛ فقد رأينا فى 
الفقرات السايقة كيف يمكن أن تقع الشركة فى مشاكل جمة إذا لم يتم تصميم الموقع التنافسى لمنتجاتها بمهارة شديدة , 
وعموما ينصح خيراء التسويق ياتيا غ احدى الإسيراتيجيات الثاليهة فئ تحديد الموقع التنافسى للمنتج )١١(‏ : 


١‏ - تحديد الموقع التنافسى طبقا لخاصية أو ميزة أو حاجة أو منفعة للمستهلك عاناط كناك لاط ع0111ه0 )زوم 
؟ - تحديد الموقع التنافسى طبقا للعلاقة بين السعر والجودة باتاقنو/ععهم نط ع متمه لومم 
" - تحديد الموقع التنافسى طيقًا لطريقة استممال المنتج لمش نه ع5نا زط لم0 1اومط 
4 - تحديد الموقم التنافسى طيقًا لجماعة العملاء (مستعملى السلعة) ع5 اأعنال20 لامأ 5205141011188 
هم - تحديد الموقم التتافسى طبقا لفئة أو نوع المنتج عمنا1 /01355 أعالمءظ نام م1)10115ك80 
1 - تحديد الموقع التنافسى بياستخداع القيم والرهموز الحضارية 5 0 121 لان لا 205161021118 
/ - تصميم الموقع التنافسى طبقًا للحاجات النفسية للمستهلكين ولمعع[, لوء زوه[مطعنزوط نؤط علرتده)زومم 
8 - تحديد الموقع التنافسى بالمقارنة مع إحدى العلامات المنافسة 21101 2 0] أععمذع1 اانه 205101011118 


يبين الشكل رقم (5-14) هذه الإستراتيجيات وسنتناولها فيما يلى بشىء من التفصيل . 
شكل رقم (5-4) 
إستراتدجيات الموقع التنافسى للمنتع 








ع ل سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


المصل الرابع تصميم الموقع التنافسى للمننج 








أولا : تحديد الموقع التنافسى للعلامة طبقًا لخاصية معينة 


تعتبر هذه الإستراتيجية من أكثر إستراتيجيات الموقع التنافسى للمنتم استخداما بين مسئولى التسويق » وفيها ينم الريط 
الشركة . ففى قطاع السيارات تؤكد شركة تويوتا فى إعلاناتها على توفر قطع الغيار الأصلية لسياراتها وتركز فى يعض 
الإعلانات الأخرى على أن السيارة تودوتا عمليه . ويمكن الاعتماد عليها فى ظروف القيادة الصعبة » مثل : الطرق الصحراوية . 


بينما تركز شركة (/813411) على تميز سياراتها بالكفاءة الهندسية العالية ويقدرتها الفائقة على المناورة أثناء القيادة . 


أ سه استخدام مزانا خاصة بالمنسح نفسه 1 مثل : الجودة أو الأداء : والتصميم ' 
؟" - استخدام مزايا خاصة بالخدمات المرتيطة بالمنتج . مثل : التسليم السريع والصيانة والإصلاح . 


" - استخدام مزايا خاصه بالشركة المنتجة ؛ مثل : تمتعها يتقنية متقدمة فى التصنيع . 


4 - استخداخ مزايا خاصة بالعاملين بالشركة كالكفاءة فى الأداء والاستجابة السريعة للعملاء . 











جدول رقم )١-4(‏ 
مزايا خاصة مزايا خاصة بالخدمات هايا خاصة هزايا خاصة 
بالمنشج نقفسه اللمرتبطة بالمتتج بالشركة المنتجة بالعاملين بالشركة 
+ معالم المنتتج » اللسعة والدقة والعتاية | + التقنبة المتقدمة »+ الكفاءة فى الأراء 
+ مستوى الجودة الفائقة عند التسليم + التفوق فى بحوث السوق | » اللباقة فى معاملة الْرْبائْن 
: . التفوق فى التصنيم 
* مستوى الأراء + التركيب المجانى » التفوق فى - + الوفاء بالوعد 
١‏ + الشركة رقم واحد ف 
* العمر المتوقع » تدريب العميل على دا 0ف لى + الاستحاية السشريفة 
جة تحمله ' استخداع المنتج 00م لشكاوى العملاء 
* ارم + الشركة رقم واحد فى 
الخدمات الاستشارءة : اف بعهارات 
* درجهة أالثقةه فيه # لخدما لا ريه 1 - العالمى د الا تف د رات 
الاتقانن' ف العهعسنانة 3 5 ١‏ الاتصال الفقا 
* امكانية الصيانة والاصلام الإتقان فى 2 | ه الشركة رقم واحد فى ل الفعال 
والإصلا : امكانية الاعتما 
* الشكل الخارجى 0 [ْ إرضاء العملاء * إمكانية د عليسهم 
* تفريم خدمات فرعيبة الشوكه حائزة 1 
» التممد ع « كار ره على اكبر 








احرى 


المصدر : يعتمد هذا الجدول جزْئيا على الجدول رقم )5-١١(‏ بالمرجع التالى : 





عدد مننا لجخوائز أو 
المصادفات من هيئات 
حكومية أو دولية 





.283 .م ,0-2 | عاطة؟ (1997 .عم1 ملهقمتاقصعاها المطمعءزوع< :[/م ,وعنان1 52001 ععممل)) .ل طا9 راطع مدع ع هصملة عسمأااعءعاءة 1ط :علام»ا منائاط 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


١16 


لنصميم الموقع المتنافسبى للمنيج الفصل الرابع 








فيمكن للشركة المنتجة التى تقدم أحد المنتجات الجديدة إلى السوق أن تختار له موقما تنافسيًا يرتبط بإحدى هذه المزايا , 
وخاصه إذا كانت نلك الميزة هامة من وجهة نظر المستهلكين ولكن تجاهلها المنافسون فى الماضى أو لم يتتبهوا إليها . 

ومن جهة أخرى يمكن مدير التسويق استخدام ميزة واحدة أو أكثر فى تصميم الموقع التنافسى للعلامة » قفى حالة 
معاجين الأسنان - مكلا - استطاعت العلامة (كرست - 0656) أن تستحوذ على حصة كبيرة من السوق الأمريكى مئذ 
اليوم الذى قدمتها فيه شركة بروكير وجاميل . وكان ذلك نتيجة لنجاحها فى اختيار موقع تناقسى للعلامة كمعجون نتميز 
يقدرته الفعاله فى الوقاية ضد تسوس الأسنان , ومما زاد من نَقَه الستهلكين فى هذه العلامة وتصديقهم لهذا الادعاء 
مصادقة الجمعية الأمريكية لطب الأسنان على ذلك » واستخداه الشركة لهّه المصادقة فى إعلاناتها . بعد ذلك ظهرت العلامة 
(أيم - 4117) كمنافس قوى لكرست حيث اختار منتجها موقعا تنافسيًا لها يرتكز على خاصتين . هما : المذاق الطيب 
والوقاية ضد تسوس الأسنان مما جعل حصتها السوقية تصل إلى /٠١‏ ؛ ثم قدمت شركة بيتشام (113150ا8666) علامتها 
(4010315651) فى صورة معجون جيلاتينى (ا26) بتمتع بثلاثة خواص معأ هى منع تسوس الأسنان وتبييضها وتعطير الفم 
ولتجسيد هذه المزايا الثلاث قامت الشركة المنتجة بتصنيعه من ثلاثة ألوان فى أنبوية واحدة شقافة . حتى يسهل على 
المستهلكين رؤّية هذه الألوان من الخارج وهى الأبيض والأخضر والأحمر ؛ ويذلك نجحت الشركة فى اجتذاب عدد أكبر من 
قطاعات السوق إلى العلامة منها من يرغب فى الحصول على ميزة واحدة ومنها. من يبفى الحصول على ميزتين ومنها من 
يريد الحصول على المزايا الثلاث مجتمعه . 

وعلى الرغم من نجاح هذه الإستراتيجية فى يعض الأحيان فلابد من كلمة تحذير . فمن الملاحظ أن المستهلكين يميلون 
إلى اختيار المنتجات التى تتمتم بأكير عدد ممكن من المزابا والمنافع عند الشراء ؛ وتشهم هذه النرّعة المنتجين على الوقوع 
تت إغراء زيادة عدد المزايا عند تصوير الموقع التنافسى لعلاماتهم ٠‏ غير أن زيادة عدد المزايا عن اللازم قد يتسبب فى خلق 
صورة مشوشة وغير واضحة للعلامة فى أذهان المستهلكين . وعدم تمييزها كثيرا عن العلامات المنافسة . مما يؤدى فى 
النهاية إلى فشل إستراتيجية الموقع التنافسى برمتها قى تحقيق أهدافها . إذن هل من الأفضل مدير التسويق أن يركز على 
ميزة واحدة فقط عند تصميم الموقع التنافسى العلامة التجارية أم يركز على عدد محدود من المزايا ؟ هذا ما سنناقشه فى 
الفقرة التالية . 


هل من الأفضل التركيز على فرق واحد فقط أم على عدة فروق ؟ 

يتطلب تصميم الموقع التنافسى الفعال أولاً تحديد عدد الفروق التى يتميز بها المنتج أو العلامة التجارية عن المنتجات أو 
العلامات المنافسة , وثانيًا تعيين الفروق التى سيتم التركيز عليها فى عملية ترويج المنتج لدى العملاء المستهدقين . ينقسم 
خبراء التسويق فى هذه المسالة إلى رأيين يرى أحدهما التركيز على فرق واحد فقط ويرى الآخر التركيز على عدد محدود من 
الفروق معا وفى نفس الوقت . 


وجهة نظر مؤيدى الفرق الواحد 


برى هذا الفريق التركيز على قرق واحد أو ميزة واحدة فقط تتفوى فبها علامة الشركة تفوقًا ملموسا على العلامات 
والمنتجات المنافسة لها من حيث الخدمة أو الجودة أو القيمة أو التقنية المستخدمة فى المنتج أو الطعم .. إلغ . ومن الأمظة 





5م سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


المصل الرابع لصسسيم الموفع التنافسسنى للمسج 


على ذلك تركيز مياه يركة على خلوما من الصوديوم فى إعلاناتها وتركيز منتجات الخزف السهودى على توفير /5٠‏ من 
استهلاك المياه المستخدمة فى كراسى الحمامات بالمثزل , راجع الشكل رقم )١-4(‏ وتركيز زيوت الطعام ليزا على الطفم 
اللذيذ وكذلك تركير كوكاكولا على المذاق (مذاق العصر الأصلى) وتركيز سمسا إكسبريس/فيديكس على الهناية الشديدة 
التى تعطيها لكل الشحنات أثناء توصيلها مهما زاد وزنها أو كبر حجمها (فيديكس تعطيها نفس الاهتمام مهما اختلقت 
الأحجام ..) وتركيز مكيفات الزامل على الهدوء فى التشغفيل . من أهم مزايا هذا الأسلوب ميل المستهلكين إلى تذكر الرسائل 
التى تركز على المركز الأول للشركة بين المنافسين (الشركة رقم واحد فى مجال كذا ..) أو المركز الاول للعلامة (العلامة 
رقم واحد فى خاصية كذا ..) , ومن الملاحظ أن اختيار أحد الموافع الأولى واستمرار تذكير الستهلكين به يؤدى فى النهاية 
إلى زيادة إدراكهم لهذه الميزة وتذكرهم الدائم لها . 
شكل رقم (4-"؟) ٠‏ 

وجهة نظر مؤيدى الفروق اللمتعددة التركيز على ميزة واحدة فى تصميم الموقم التنافسى للمنتج 

برى هذا الفريق أن هناك حالات تدعى قيها 
شركتان أو أكثر أنها الأفضل فى توفير ميزة مهينة 
'للمشتيلك م فى دل ذه الموافك مضت على الشركة 
المعنية الإشارة إلى أكثر من فرق أو أكثر من ميزة 
عند تصميم الموقم التنافسى للعلامة حتى نتمتمع 
بميزة نسبية أخرى تميزها عن المنافسين , على أن 
مَنِسْتَول التشويق يجب أن تكون درا هنا - كنا 
ذكرنا م كدق دجيف ان نكن غوف كيد عن اللزايا 
قد يفقد الموقم التنافسى أهميته ويؤدى إلى عدم 
تمييز العلامة عن منافسيها فى أى من الأوجه المشار 
اليها . لذلك يجب أن بقتصر التميين على فرقين أو 
ثلائة على الأكثر وتكون الشركة المنتجة متفوقه فيها 
على الشتركاك الناففية يصون ةواضححةه.. 

م ابعل التقساة الكى شعن نت ممما ئ ا شرق انسية ف 
التنافسى على خاصيتين : البان نادك (الطعم .. + 
والجودة) والسيارة فولفو(0170/) التى تؤكد أنها 
(أكْكناللحيارات أنانا وأظوليم عهرا) والحليت 


ساهم الى ترشيد استهلاك المياه واشتر منتجات الغزف السعودي 


تمتك لين الدسدع كلهو !11 قللول من "انهم انث السسودي ([2] بعاصديف امسو 
وا آيقوا على المذاق كاملاً) وسنائل الب حل ' قبترى الج سي را جب ا دي 0 
. ما > 3 - . خِ ا : ا 1 0 4 + النوف +-2 40 ث3 
(تنظيف أكتر وتوفير أكس) ولحوم المبرة 'لفروس .لازي حي 
(طلرى وشهى) - اوطن - لنوقع (1-8).. ظ منتجاتنا متوفرة لدى موزمينا لي كافة انماء الصطقة 








سلوك المسستهلك بين النظرية والتطييق مع التركبز على السوق السفودية بوم | 


الفصل الرابع 


تصميم الميقع التنااقفسسنى للمنتجٌ 





شكل رقم (1-14) 
الإركيد طن فيردن فن تصبدم الموقع التنافسيي لدنج 





١ ١‏ . 2 2 1 4 تت 
1 1 1 7 | 7 

| / 1 

إ ١‏ ؛ 1 7 ١‏ ب ! 1 


ا 





ااا 


3020202 





مسي مام لل هي اوعد صة سند كم كم 
ل السمر ولف “ علد همد 


هن اتتيد مر شمو باللكلت " ول 





تنظبت أكثر وتوفبر أكير ...يقبي مو الأفضل 





١ “4‏ سلوك المستهبلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


المصل الرابع تصميم الموفع الننافسى للمنتج ( 


أها المنفات الى تركن غلن كلاك مزانا منا فى غلاناتها فين امقدياا تفشو الأسننان كلوين أب الذي يركز على :تيطين 
الفم والمحافظة على الأسنان وتيييضها (لنفس زكى واسئان متيئة ناصفة البياض) وكذلك معجون الأسئان (اكوافريش - 
(036665ا40) الذى يشير فى إعلاناته إلى (تعطير الفم ومنع تسوس الأسنان وجعل الأسدان بيضاء ناصعة) كما ذكرنا من 
قبل . وفى الإعلان الخاص بزيت الذرة «عافية» الموضح بالشكل رقم (5-4) يركز المعلن على الفوائد الصحية للمنتج , 
ويذكر ثلاث خصائص لهذا الزيت هى أنه طبيعى وصاف وخال من الكوليسترول (بالطبع .. إنها عافية لأنكم تهتمون .. عافية 
يصحة وعافية - طبيعى /٠٠١‏ , صاف ١ /٠٠١‏ خال من الكوليسترول )/٠٠١‏ . 
شكل رقم (5-14) 


التركيز على ثلاث مايا فى تصميم الموقع التناالفسى للمنتج 
وا للعلاقة بين السعر والجودة 

تاخد الفلافه بين السيفر والهودد احد اتحامين : 
التسعن الرقفع لوقت رد سرتايعا روارن) 
المعو لتعفن رتنه كيرف 


53 2 7( أ-السهر المحرتفم المرتبط بجودة مرتفعة 
0٠١‏ يؤمن كثير من المستهلكين بوجود علاقة طردية 
9 595 فنن/ لعو بر نعود تالكشمو نين الفتاس لكك 
| القائل:«الفالى ثمنهفيه». يستفيد المنتجون 
0 الا أخبا اسن ةذ الماؤفة الافشية فى تسصد ارقم 
التنافسى لعلاماتهم فتقترن العلامة المرتفعة الثمن 
3 بمستتوض قنا هد الشوعة "القدعة للففيل كنا فين 
<٠‏ حالة سيارات لكزس فى خطوط شركة تويوتا 
ما زان 9 وتات ل طو تعركة /01) اد 
يقدرة فائقة على الأداء (كما فى حالة 
سيارات 8234138 وأجهزة سونى) أو بصفات 
تتم خاهية وفريةة ركنا :فى ال الناوط وا لز حاء 
المستخدم فى تزيين المنازل والميادين المحيطة بها) . 
فى مثل هذه الحالات وغيرها من الحالات المشايهه 
بكو لسع | كلقع مل على الجودة العالية 
| للعلامة . ويعطى إعلان دهن العود المعتق . وإعلان 
ساعة تاج هوير فى شكل (1-1) منالين على ذلك . 








سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السفودية ١*4‏ 


تصميم الموقفع التنافسي للمنتج الفصل الرابعٌ 











كولم [2دا) 
تنيع اللدوقع لكا بد ادقع نينا اللعلوةة برع اسفن الرتقم العو كزاتقالية 


5ب_ب 010000 
يا ع الريع اقدريية الصيلة يدر | 
ميج فتي مريت العسرد البنني 
املاطل المي لطر 
كر لخر وممير 
1 ولتي هدا -5 عثثر ف رماجة 


/. . 
قا ؤس التريسما لفان لعب اقلم 


- 


اس 14 على نكل لد 7 


عر مي كمون - ة اسساري: فطل 717-177 7173777 اقلم 71177563 ارك :سن ل نقس 

”1 يقر انق في مد بحسا متاك ع« اسيل التسبيط قلف 77977 سد برص فاللب 1810111 بؤسسا سورد لوز ند مق كاد النساية | 

قلف ١‏ اننا اسلا نشد الموسة فلك 1" خلا ملا الففسن السوسة دقل 33*67" 11؟كد. لمالا لظا ملف "١١‏ كنا سرك مود 

تمرك نطق 7712770 157 99 يكاين سر سس دا طن اين 1١552‏ مرف لمؤساني اظللن ”7 17ل مؤممة سناع ابعر اتعارية 

ل 1 1117 1 السور اند؟ سطقر تلقل تلق للف 77-7771 177145 سس مرف با لسفرر متف 21-177 7170-١‏ سفن عاديا نلق | 

ار ا ك0 07 الفيننا سدر] العامة تمك تلقف لط :775 سن لجنا صو ب امعط الت لية مهد لكلف 77591777 ابن ) 

عفص عارك مضا لاقف 3 5 757”. النفسي در والعفر التك قعا جمد لطلكء. ١‏ 757757 يفرش لقثي حصي الس لس ل حتاف 109455 مدل حر عوط فظن ١‏ ا 

ام 277-41 ورف تلصف نبول نسل 7710171 ] ا | 1 : 
زلال ١‏ سر أسريرع ل "يجيقيفة يعر لثناقا النقسة 

١ ؛‎ 


م 


و 
1 





1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السدوق السعوديه 


اتكمسصل الرابع لحتسميمم المولمع التنالهفسنفى للمنتج 





ب - السعر المنخفض المرتبط بقيمة كبيرة 


من ناحية أخرى نجد أن بعض المنتجين الآخرين وبعض تجار التجزنة يستفلون العلاقة بين السعر والجودة فى الاتجاه 
الآخر قيركزون على القيمة الكبيرة التى يعصل المستهلكون عليها مقابل السعر اللنخفض الذى بدفعونه فى شراء علاماتهم . 
فبيئما نجد محلات القزاز وأحمد فتيحى تعرضى الأصناف والبضائع زات الجودة العالية والسعر المرتفع نجد أيضما العديد 
فن لسوت لاحر الف كنم فى االتتكوى اللقوسطا فق المعو و الجنوذة وكوك كلذك الكن كتاوت ف رجاف اسقارها 
وحودة منتحاتها ؛ مثل : المحلات الصغيرة الحجم الموجودة يبوسط المدينة زات الأسعار المنخفضة ومستوى الجودة التناسب 
ضدفة» الأسهان .ومن اللاحا :ان الشركاف التى ستحدى هذا اراقع التتافسى لنشهاتيا تركة”زاكما علن :مففرج القيمة قن 
إعلاناتها . كما هو واضعح فى الإعلان الذى يضمه الشكل (2-4) لأجهزة المطابخ كينوود . 


شكل رقم (1-/) 
تصميم الموقم التنافسى للمنتج طبقا للعلاقة بين القيمة المالية والسعر المنخنض 





كبن * رن 6 )الالح > 


0ه 0 111 ضنلت. [1 71 1 لخر 13:] 51] الى 
لملا شعرطط 1ل أموسكرا 1 
ينيم ةم ,63 "ل 
2171 ؟ دالصع41] 
الخكرة ققضك دس" ن|] 35 ترك 201 ل كرصة ريا 


شرع ال يباطن, 
سس نه تناخ الى ياطرى 1411 ا 
قد 141 نط4 ,م [ا نمك رتك لاكس ظطكقة دام 








سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق اللسعودية ١2١‏ 


تصموبم الموفع التنتافسنى للمنتج 1 المصل السرايع 








ثالكًا : تحديد الموقع التنافسى للعلامة طبقًا لطريقة استهمال الملتج 


حا "ليده لابشا صيعية يقترع مسنة إل الكتمويو نار 1 مجديوة أن موتك و الاستكعن ل الللي وانقه كان امدى الشركاك 
[التكحة المتاكو اك الملينة مكار وكزيه! كناش | الغلا كنا معو «اتزتكيلو ك5 لافوا و كزلاقينا ناه كز الرحات» اوسركة اذ 
البنوك على سهوله انهاء الفمليات المصرقيه ياستخدام الهائف أو الكترونا باستخدام شبكه الآلات المصرفيه المتوفرة فى كل 
مكان. ١‏ أو حوكذ احدى الشيركات النتجة تعصير اليرتقال على أنه مشروب منعش بيمكن شريه طوال النهار وفى الحفلات وعلى 
ل ا ار 1 ا 0 0 ا س0 منتحاتها 
ا امس سي اي فى الشكين (4] 32 مان حلي ذلك 
شكل رقم (6-د) 


ماهورد بنككع إذا اردتم إجراء معاملة خارج اوفقات الدواء؟ ارد ْ ١‏ + ل 1" . 3 
ْ ظ بجبنة البقرات الثلاث البيضاء 
جيسة البترات اثلاث زات فال التحمم التعاية بكتة ‏ 0 عكل اباس يحبورنيها. 
ذال أشاقها جسيغ قث الارة . معلوعة دن حلب © مشهورةلاأنهاطازهة. 
اشر لمشي لدي يعطيها شمه الدب رطرارئها اي الأففضل لتعشي 'لسبساقٌ سكدثيرة . 


ونرنها ا اشن عبة القراءتث الشلالث ٠.‏ ُ 1 
مق ل اي معللب طلا برةء 9 تسريه وسشفيل.. ليسي 


0 الل + ج- 


0 


. 7 





1 2 
مععب نراق هي مامه مام ف الآايضمة اده ما بفم جهية 
3-5-5 مه مسي العةم مقم . هه موت الس اصع 


د اتن مده كم لطع اووةال طاداتحه حميةد قاسم لضب ؟ 


3-5 


6 5 وسيم الى م اك هاه لطانة 

هه ماهو لاسسة سسسة أشنا امقومنال عاعه عر عايكة 

«مسه يخا حة ال ققرك عقنت لفداة اميك » المي الك يكور عر مربدة حك 
الا ستعرء انطيية ةاقرم علر عاتاتكيرا ع فديني عرمات العمل 
22 حر معد كع أوابقية تلعهتب جره مهس أبنو عملي عبن اذم 


ا له كني للبت ؟"حاتقامهيبا لأس ته ااسهمه» 
- 0 





لاست #م «كمدة مهوة ولاء خصة "سواة " اده معاي يطابة سد 
ّ 00 06 





ليدع لوال مدا نه عليه الني الأكر 2 1 0 0 ل ا 
ءا افن إن الاتسال سا على واع اسحداى اكد انال ؟ . سور شومؤت اسللك اسسمعدهال 5 -. ع 4" تيص 11 
2-33 35 - وجحان صو 0 النقراتك الشلانك كلّيرن اتسكة الفسيمة امسر 


س مسسم سمت سس سس سس قا لي 


قلضة تمن قاكتهتب لسن طار زعية رسيلة الختاك. 1 0 معد بي يي ار 
27-7 اجيوتت را كي سر ك5 لك 1 د 7# الات م1 كك “9 1 2:7 ل( 





؟ ءا سلوك المستهلك بين النظرية والتطببق مع التركيز على السوق السقفودية 


الفصل الرابع تصميم الموفع التنافسى للمنتج 





وغالباها تلكا الشيزكة التتفة إلى تتديل الوضنع التناقفسى لتلامتها اذا وصتلك هذه القلافة الى مرخلة لضع فن: دور 
حياتها وذلك بهدف زيادة المبيعات التى وصلت إلى حدها الاقصى ؛ أو بداأت نتقلب بين الصعوب والهبوط ويكون ذلك عن 
طريق اقتراح أسلوب جديد او عدة أساليب جديدة لاستعمال العلامة . من أبرز الأمظة على ذلك نجاح علامة (صوو) الخييز - 
2 18ذاللة) المباعهة تحت اسم (أرهى أند هامر - 113:511615آ يه 1(الم) فى الخروج من مرحلة الجمود التى وصلت البها 
مبيعاتها بعد أن رسم منتجوها موقهعيا التنافسى الجديد فى قدرتها على امتصاص الروائح الكريهة داخل الثلاجة الكيربائية , 
ويعد إقبال الناس عليها نتيجة لهذا التعديل تشجهت الشركة وقامت بإدخال صودا الخبيز فى عدد من المنتجات الأخرى 
تناعكنا كفك :او نكس :العلافة مقي محدوة الأستان الصنى مصبووا الخبدة (سكودرناكالصنوديو ) والسودرة القارة 
تماد والموكيت والروائم الرشاشة القطرة لجو الغرفة وغيرها من المنتجات . وهكذا استطاعت الشركة أن تنقذ علامتها 
التجارية من التدهور وتفيد إليها الحيوية والنشاط وتعمل على زيادة مبيعاتها زيادة كبيرة . 


رابعا : تحديد الموقم التنافسى العلامة طبقًا لجماعة المستهلكين 
شكل رفم (4-ة) 
تصميم الموقع التنافسى للمنتج طبقًا لجماعة المستهلكين 


ترى بعض الشركات أن أفضل طريقة 
لتحديد المركز التنافسى لعلاماتها هى ريطها 
دقثه محددة من العملاهء أو يحساعات 
المستيلكين الذين بنتمون إلى طبقة اجتماعية 
مفيئة . على سبيل المثال يوجه أصحاب 0" 
محلات المجوهرات الفاخرة والساعات الفاليه 
وأقلام الحير الفخمة رسائلهم الإعلانية الى 
أفراد الطبقة العليا بالمجتمم , كما يقوم 
أصحاب المكنبات الكيرى والمطايع بترويج 
منتجاتهم من المفكرات والتقاويم السنوية قبل | 
بداية السنة الجديدة يعدة أسابيع إلى رجال ١‏ 2 - 
الأعسنا ام وكزمدا ”تبر كوك سمي درلا 7 ده سوه حمطا ا 1 
وكوكاكولا فى إعلاثاتهما بين منتجاتهما من 





ل 57 بد" 
م كور 7 





المباه الفازية وبين جماعات الشباب . ويتضع 
من الشكل رمم (5-4) أن العائلات كييرة 
التنافسبى لسيارة دودجع كارقان حيث إنها 
تمثل السوق المستهدف لتلك السيارة . 

قفن عم كدي نكن السرفات: الاسالت 
الب شي لسكا ور ارت 
التنافسى للمنتج ؛ ومن الأمثلة الطريفة على 








تكتسةقة الراسة المتطافية الأبرة 
داآخلها الفيديه بنقاهم كا القايية 
للتسسريله زالرودة مسماءات 
الرأسر.مه الشكييفه لأسسامسني 
والشفي ولأسيما انساعا الكافية 


الماشلئت الكبمر 3 العم 





وبساتن السلنة: إآقنان آبان 

لنيات معفسا نسيل للاسهقفال 3 ام باب مر 

قحو ا مه أعاا نه نماك عهياتكتة 
0 6 - 


نلكتت قمر مع ولد" معسل لاحب 


حيتا تتم لد عاما 0 00 0-0-1 تاذ 11 اسن فزراة 
: 3 5 3 ْ 

2 / تح 3 . مرزمورضة للسسامل رزالراكطب 

مل 1 / الأفاعن وفعققة احصشيار ين 

ل شاه 034 > 14 : 


تلقال 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق ممع التركمز على السوق السقوديه 


قشر سمار و ضاء اآفان 
| المتعضية المزآيا بعشهركبياةالقورى 


حهة * عكر ذو.6؟ اسطو اناك على 


--9 1 و ألم رحبا -525 فعا 00 
شختحيحا مسعسا رق عم الزن متاوعة. 


و اتتيهاييها لقاية سسيفة ركاب ععاآ 


بحهكيا أقضل مسسارة مسني شان 


عسسما في العاتم 
تهبا لرياى ة لغرب قمر كدر 
مار انف مره ع لتساهد جتقينيياك 


مظمة كان لان 


دودحو 


سمي لتدهم بحرية الانصطلاق. 


١ م‎ 


نصسسسم الموقع التنافسنى للمندج المصل الرابع 


ذلك قيام الحكومة الأمريكية باستخدام هذا الأسلوب فى الإعلان لتشجيع الشياب الأمريكى على التطوع للعمل بالجيش , فقد 
دلت البحوث التى قام بها الجيش الأمريكى أن هناك اختلافات ضخمة بين الشباب الذين يوبون الالتحاق بالجيش واحتراف 
إحدى الوظائف ال مهنيه يه وبين الشياب الذين لا يرغيون فى ذلك » وتشير البيانات التى جمعها الباحثون فى هذا الشأن إلى 
أنه من الخطأ تصمدم الموقع التنافسى للجيش على أنه حقلة مستمرة ينسى فيها الأفراد النظام , ولا يطلب منهم أحد 
والشابات الذين يعتقدون أن الالتحاق بالجيش طواعية يوفر لهم وظيفة طيبة يبدون أكثر وطنية من غيرهم ويكونون من النوع 
المحافظ وعلى استعداد لتقبل العمل الصب والنظام والتوجيه )١١(‏ . 


وفى حين تسعى بعض الشركات التى وصلت منتجاتها إلى مرحلة النضج فى دورة حياتها إلى تعديل موقعها التتافسى 
من خلال اقتراح بعض الاستعمالات الجديدة لها كما رأينا من قبل ؛ فإن بعض الشركات الأخرى التى تمر منتجاتها بنقس 
المرحلة ترى تعديل الموقع التنافسى لنلك المنتجات عن طريق استهداف فئة جديدة من المستهلكين , ومن الأمثلة على ذلك قيام 
شركة جونسون وجونسون الأمريكية باستهداف الأمهات -يجانب الأطفال- من أجل غسل شعرهن بشاميو جونسون 
للأطقال باعتبار أنه لطيف على بشرتهن » وقد ساعد ذلك على زيادة حصة هذا الشاميو فى السوق الأمريكى من ؟/ إلى 
18 نديجة لدخول فئة أخرى من المستهلكين للشامبقى إلى السوق . 


خامسا : تحديد الموقع التنافسى للعلامة طبقًا لنوع أو فئة المنتج 

يمكن استفلال نوع وطبيعة المنتج نفسه (01385 ]2700106) فى تعريف موقعه التناقسى , وتفيد هذه الإاستراتيجية عندما 
تقوم الشركة يتغيير تركيب المنتج أو إضافة بعض العناصر التى تزيد من منفعته للمستهلك ؛ فمثلاً يمكن للشركة المنتجة 
لإحدى علامات القهوة سريعة الذويان أن تحدد موقعها التنافسى من حيث السرعة فى التحضير بالمقارنة بالقهوة العربية 
التقليدية التى تحتاج إلى وقت أطول فى عملية الإعداد , وتقوم بعض الشركات المنتجة للمارجرين (وهى السمن الصناعى 
قرينة الزيد الطبيعى) باتبا ع هذه الإستراتيجية فتحدد المواقع التنافسية لعلاماتها على أنها تحتوى على نسبة أقل من 
الكوليستيرول بالمقارنة بالزيد الطبيعى وتؤكد ذلك فى الإعلانات وعلى العيوة نفسها . وتجد منتجى الحليب المجفف خالى 
الدسم مثل (ريجيليه -16681[2114) و (كارنيشن - 035112107)) يتبيعون نفس الأسلوب حيث يحدنون المواقع الننافسية 
لعلاماتهم كيدائل لمنتجات التخسيس وتخفيض الوزن (الحمية) بالإضافة إلى إمكانية استخدامها فى كثير من الوجيات 
الأخرى بهدف تسهيل الهضم وجعل الطعام خحُفيفاً على المعدة . 

وأخيرًا نسوق مثالين هامين على هذه الإستراتيجية أولهما عن صايون الوجه ماركة (دوف - 19976) والثانى عن المشروب 
الغازى (سفن أب - م[]-7) , فصابون الوجه دوف أعيد تصميم موقعه التنافسى على أنه ليس صابونا عاديا وإنما وسيلة 
للحفاظ على نعومة بشرة المرأة وحفظها من الجفاف حيث يقول الإعلان الحُاص به أن «ربعه كريم مرطب» ؛ ولا شك أن تمييز 
هزه العلامة بهذه الصورة يحنيها الدخول مم العلامات التجارية البديلة فى منافسة سعرية ‏ أما شركة سفن أب فقد دأبت 
على تعريف منتجها بالسوق الأمريكى لفترة طويلة على أنه «منعش وذو طعم صاف يروى ظمأ العطشان» . غير أن هذا 
الموقع التنافسى لم ينجح كثيرا فى زيادة المبيعات بالمستوى المرغوب مما حدا بالشركة فى عام 1187م إلى تغيير الموقع 
التنافسى للعلامة الى «عدم احتواء المشروب على مادة الكولا 10521 11270013 1176 وأئه «يتمتم يطعم أفضل من طقم 


١‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


المصل الرابع تصميمُ الموفع التتنافسنى للمننج 








المشروبات الفازية التى تحتوى على الكولا» . وقد كان لهذا التفيير أثر ملموس فى نجاح الحمئة الإعلانية وزيادة المبيعات . 
ومن الجدير بالذكر أن الشركة لا تتخدم الموقم التنافسى الأخير فى إعلاناتها داخل المنطقة العربية لان مفهوم الكولا غير 
سائد هنا بين عامة الناس . ويحتوى الشكل )٠١-14(‏ على اعلان لساعة كاسيو يبين اضافات ايتكارية للساعة حولتها الى فئة 
جديدهة لساعات البد منها وحدة التحكم عن يعد وفياس التيضمن أثناء التمرين ويبوصلة للصلاح . 

شكل رقم )٠١-1(‏ 


تصميم الموقع التنافسى للعلامة التجارية طبقًا لنوع أو لهئة المنتج 
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سادسسا : تصميع الموقع التنافسى للمنتج باستخدام القيم والرموز الحضارية 

تعتمد هده الإستراتيجية على استفلال احدى القيم الحضاريهة آر الدينية أو الروحية أو العادات او التقالين السسائدة 
بالمجتمع فى تصميم الموقم التنافسى للمنتج وعادة ما تكون أكثر فعالية مع السلع والخدمات التى ترتبط بتفك القيم والعادات 
والتقالين ::فبقلا عكذ الخطوط الحوت التويطاتة الوحنات الخلال كقيمة هافة تهوى موكهينا الثنا فنس .ميق كبركات التليوان 
التى تخدم منطقة الخليج فتقول فى إعلانها : تمتم بالوجبات الشهية الحلال عندما سافر إلى لندن , وتستخدم شركه 
التعاون الإسلامى بدبى نفس المبدا فتركز فى إعلاناتها على أن منتجاتها من اللحوم تم ذيحها حسب الشريعة الإسلامية , 
وتعلن شركة بلادنا السعودية عن جرة زمزم وتبرز الجرة - وفى رمن حضارى عربى قديم - بوضوح مع إطار من 
الزخارف الإسلامية فى الإعلان وتشجع الأفراد على شراء الجرة مملوءة بماء زمزم المبارك وتقديمها كيديه للاهل والأصدقاء . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية هع ١‏ 


تصميم الموفغ التنافسى للمنتج الفصل الرابع 





ومع التطور الحضارى والتقنى الذى يعم الهالم العربى بصفة عامة ومنطقة الخليج بصفة خاصة يلجأ بعض المنتجين إلى 

تطوير عدد من المنتجات الابتكارية التى تواكب التطورات التقنية الحديثة ولكنها فى نفس الوقت تحتفظ بالتقاليد العربية 

الأصيلة . فيقوم محمود سعيد مثلاً بالإعلان عن عطره " الجنادرية * والذى يظير فيه تصميم زحاجة العطر على شكل ختجر 

حيث يختلط الفن بالتراث السعودى , كما تقول العبارة الرئيسية فى الإعلان : «الجنادرية عطن فن وتراثه . ويستخدم مصنع 

أجمل لتمنيع العطور وتصفية العود نقس المفهوم فى انتاج رغوة معطرة للجسم وصابون مقطر يعبير دهن الفود , وفى 

الإعلان عن هذه المئتجات تقول الحبارة الرئيسية: «إحياء التقاليد العريقة .. فى روح عصرية» - راجع الشكل رقم )١١-4(‏ . 
شكل رقم (غ-١١)‏ 


تمي الموقع التنافسى العلقنة باستتشداع الرموة الحضانة 


تمع بالوجبات الثهنة الحلال عندما شاف رالى لندن. 
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١41‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطببق مع التركيز على السوق السفودية 


الفصل الرايغ تصمبيم الموقع التنالفسى للمنتج 
سابها : تحديد الموقم التنافسى للمنتج طبقًا للحاجات النفسية للمستهلكين 
يمكن تصميم الموقع التناقسى المنتج تبمًا لدوافع ل 0 

الكراة لد اكوا كيو انا معي ع ينا عن عب ذال للعوقع التدافسسي للعادقه طبفا للحاحات الاين للمطدولكين 
النفسية كالحاجه إلى تقدير الذات والحاجِه إلى تحفيق 
الذات . تناسب هذه الاستراتيجية جماعات ممينه من 
الممستهلكين , مثل : أفراد الطبقة العليا فى الملجتمم 
وأصحا الوظائف نوى الشعليم العالى من حملة 
القتوادات العابيية الذين كنطرا شرك ا شان الحاحات 
الفتسرلركية (اشاعة إلى لانن والتبكانة والكاجاع 
الاجتماعية . وغمالبا ما تستخدح فى الإعلانات الوجبة ٠0|‏ 
إليهم عبارات تخاطب أسلويهم المعيشى ورغبتهم فى 100١|‏ 
لتك ينوعدي تكن لبس شوو العماة ارم 00 
الأسعة فلي للها مقطو فر مدان مسي ا 
كازانوفا لمحمود سعيهد : «الثقه بالنفس» 2 
والسيارة //818/11 الفئة السايفة . «مكاتك فى أحضصان 
الفخامة» . والسيارة فولفو -41 : دصممت لتظهر أسلوب 
حيانك» : وساعة سيكو فينكس : «رمز للتميزء - راجم 
شكل رقم (4-؟1) . 









1[ للإزع160]تح 
ومععردجعت 
ثامئا : تحديد الموقم التنافسى للمنتج بالمقارئة المباشرة مع المنافسين 
هناك افتراض ضمنى فى كل الإستراتيجيات السايقه المتعلقة بتحديد الموقع التنافسى للملامة وهى أن العلامات التجارية 
للمنافسين هى الإطار الأساسى الذى تم المقارتة بيئه وبين علامة الشركة العنية بصورة غير مباشرة ٠‏ أما فى هذه 
الإستراتيجية فيتحول هذا الافترأض الضمنى إلى مقارنة مباشرة مع العلامات المنافسة كلبا أو مع واحدة بالتحديد (وغاليًا 
ما تكون العلامة المذكورة أقوى منافس فى السوق) , ولذلك سييان : 
١ش‏ ييكق امتعلال الصمؤزة الذقفة الى أنشتما "اللنافسوزة العلؤينا تيح ستاولا كلما انالك علزمة التبركة وذلك عن طريق 
الإشدارة الل الملوبات ا كنا فسة تر الشارنه روا إرمبا مسو تمق تقال ورك قرفمو 1 لفطلوية الشركة بازفاة 
المكيلكت:: 
" - قد لا يكون من المهم فى بعض الأحيان أن يفكر الستهلكون فى القدر العالى الذى تتصمف به الشركة المنتجة وتتمتم به 
علاماتها (بصورة مجردة) بقدر ما بهم أن يعتقدوا فى أن الشركة وعلاماتيا أفضل من منافقسيها ومن علاماتهم 
(بطريق المقارئة) . 


للالك هالك ختر>ة كاحت اللستارات الأفرتكةانفسن_ ع :و زناه تقاوق انفسها ولفترة طويلة مشوكة (فيرة صيممة )"الت 


سلوك المسنهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهعودية لا ١‏ 


تصبهسهم الموفع التتافسنيى للمنتج المصل الرابع 





تحتل المركز الارل فى سوق تأجير السيارات الأمريكية مستخدمة الشهار الآتى : »إن مركزنا فى السوق هو المركز الثانى . 
ولهذا فإننا نبذل مجهود! أكبر» , وتركزت أهداف هذه الإستراتيجية فى تقديم شركة إيفيس للناس على أنها شركة كبيرة فى 
مستوى شركة هيرتز القائدة : ولكتها افضل بمراحل من حيث المبيعات والخدمة من شركة (ناشيوئال - [7201072) التى 
تحتل المركز الثالث فى ذلك السوق بعد شركة إيفيس . 

ورا لأن اللوائع الحكومة فى "العزق السعؤوية تع زمتشات الأعتال.من ذكن انه الشركة افق الغلامة الناقنة فبراحة 
فى الإعلان ؛ فإن المعلنين فى تلك السوق يلجؤون إلى استخدام عبارات متنومة مثل : الأول آينما كنت كما فى حالة الشاى 
لبيدين و لا محال للمنافسة كم) فى حالة السثارة لجا [مزع) أو تذكر كلمه » المنافسون» أن ا لا حويةة او عيارة ٠المنتجات‏ 
الأخرى» أو أى عبارة مشابية للدلالة على المتافسين . انظر إلى شكل (4-؟١١)‏ . 

شكل رقم (15-4) 


تصميم الموقع التنافسى للمنتج بالمقارنة مع المنافسين 





ينقت اتنتنني 0011 
واللأن - سم تشكقينة السياراثت التشاسسيية من 


لقم أواجعيت يك ايه بع فكة سه حك ها 35 الاددهب ا 


5-5 2 
تفغقهة مإكتهية للتسد يق الأرل هيل عسعازاالك اتفبحه 


لأ 


لكلة. و دك هسنا عند تلن انمد هن مطروينز تشكهينةه 
تكقعللة. عن الرمملاكت صحسين هته الالكة ‏ ومدوق تي 

الت سما راعة انقتة الثالكة حتهز مأاشقر لورعتيا بم 
مزعكقائية اإشتكبار صهم اتسم هك وعصفشة- وعدي 
التتشعيل السحعظف" -- سيارالتك ايسان نات الاريعمة 
كرعيهةه نات اليفون والسميازة التشضورفة 


عور 1ب 


2 
قطادة ادج 


ااه لق لمر سي فنة السك أسمهمر ع 1 كر عير اق ب سيق شديبسر 00 
احم معدي هيةر ع ححدت. للسوقي اميه ع 1 81825 فكي 5م ١‏ 
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04 نات يعككن تتا ال سيان يسيع بي شباما 
ستطئفات- الل شسية مير حيا اللسحميم الداطلي» 
الر فى الميطل وأالم اق لسمنتشدعة 

تتطكل مايا1 سعر شى "طلم وراشتي يتفسلك 
سمارة القتة الثالثة. اللاكشثر ملاءعة لشوتك الرفيي 


وتنا 1 5 مهف #س114 32 “شه وعجهة بر 685353 نص ىه ١82‏ كك دعاسم عا لز عي فك مي قطايلنر كدي 
اجو وسكي اكوادي كن 6 55 لد عي قاع عر وص . الاصدحعيو.. اهف »© ع قد اله *1 0خ 81 مقع الاج جك بر انا ب 1-1 
هت عن .. قودع فشيودد كذ الايد قنممةج لحر وق كويي 3 سد ١7‏ 5 وكهر ل الطالة ولس قووسشه 
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سكوك المستهلك ببن النظرية والتطبيق مع التركيز على السنوق السفوديه 


الفصل الرايع تتسمييهم الموفع التنتاقفسبى للمنتج 








يستخدم مديرو التسريق عددا من طرق اليحث من أجل تقرير الموقع التنافسى المناسب للعلامة المعنية : وهن بين هذه 
الطرق المقايلات الجماعية المركزة أو (جماعات التركيز - 0101085 5لاء10) و (المقابلات الشخصية المتعمقة 12167 طامء1]0 
5 والاستبيانات والتجارب . بالإضافة إلى ذلك تفيد المعلومات المتعلقة بالأساليب المعيشية للمستهلكين و (الخرائط 
الاإدراكيه 7/1375 031)م7ع2610) - سياتى شرحيها بعد قليل - أنضا فى اتخاذ قرارات الموقع التتناقسى )2 
خطوات تصميم الموكع التنافسى للمنتج : 


تح ' 


بصفة عامة تمر عملية البحث الخاصة يتحليل وإعداد المركز التنافسى للمنتج بسنت خطوات هى ( 


الخطوة الأولى : تحليل المنافسة وتحديد المنافسين 
تسعى بحوث المسيد لمسستهلك فى هذه المرحلة الى تحديد العلامات التجارية وا لنتجات التى تنافس علامة الشركة وكذلك قطاعات 
المستهلكين الى تستيدفها طك العلامات والمنتحات . 


الخطوة الثانية : تحديد المواقع التنافسية للمنتجات والعلامات المنافسة 


بقوم الباحث فى هذه المرحلة بدراسة وتحليل الصورة الذهنية لكل علامة او منتج منافس فى مخيلة المستهلكين والطريقة 
التى ينظرون بها إلى المنافسين ؛ وزلك من خلال إعداد الخريطة الإدراكية لمجمرعة العلامات أو المنتجات المتتافسة . 


الخطوة الثالثة : تحليل خصائص المستهلكين 
يقوم الباحث فى المرحلة الثالثة بتحليل البيانات التى جمعها عن المستهلكين وتشمل خصائصهم الديموغرافية 
والسيكوغرافية والسلوكية وتفضيلاتهم وحاجاتهم المشيعة وغير المشبعة . حتى يستطيع أن يكون فكرة كاملة عن طبيعة 


الخطوة الرايهة : تحديد الخصائص الحاسمة للمنتج 

يقوم الباحث فى هذه المرحلة بالتعرف على (الخصائص الحاسمة للمنتج - 5عاناط11اله 106)6111018111) أى خصائص 
المنتج التى يستخدمها المستهلك فى اختيار علامة بعينها دون غيرها من العلامات . ويجب أن تكون الخصائص الحاسمة 
للمنتج التى يقع عليها الاختيارهامة من وجهة نظر المستهلكين كما يشعر المستهلكون بوجود اختلافات بخصوصها فيما بين 
العلامات التجارية المتوفرة بالأسواق . 
الخطوة الخامسة : اختيار الموقع التنافسى المناسب لعلامة الشركة 


فى هذه المرحلة يتم اختيار أنسب موقع تنافسى لعلامة الشركة من بين المواقم التنافسية البديلة المطروحة للدراسة ؛ 


سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السعودية 4 ١‏ 


تصميم الموفع التنافسسى للمنتج المفصل الرابع 


ويؤخذ فى الاعتبار نتائج تحليل المستهلكين وحاجاتهم من جهة والمواقع التنافسية للعلامات المنافسة من جهة أخرى . تنضمن 
هذه المرحله تجهيز عدد من التقديرات الكميه التى تشمل المتفيرات التالية : 
5 - بدرجة الأرباح المتوقعة من كل موقع تنافسى محتمل على حدة بما فى ذلك حجم الاستثمار المطلوب والعناصر المختلفة 
" - رنود الفعغل المحتمله للمنافسين . 

ويعد تقدير الأرباح المتوقعة من المواقع التنافسية البديلة تختار الشركة أفضلها ثم تبداً قى إعداد المزيج التسويقى الذى 
يُمَكّنْها من ملء لثفرة المرغوية فى السوق (؟') . 


الخطوة السادسة : متابعة الموقع التنافسى المختار 


من المفروض أن تكون الشركة الآن قد الختارت أفضل المواقم التنافسية لعلامتها التى ستمكنها من زيادة فاعلية 
برنامجها التسويقى وتعظيم أثره على المستهلكين المرتقبين . ومع ذلك لا تتوقف الشركة الطموحة عند هذا الحد بل إنها تتايع 
الاتجاهات النفسية لعملائها وغيرهم من المستهلكين , وتقيس الصورة الذهنية لعلامتها بينهم على فترات دورية حتى تستطيع 
أن تعدل أو تغير من الموقم التنافسى لعلامتها فى الوقت المناسب إذا لزم الأمر . 
إعداد الخرائط الادراكية - الأداة الرئيسية للتحليل : 


تدل المناقشات السابقة على أن الإدراك الحسى المنتجات من جانب المستهلكين يتضمن تكوين صورة معينة عن كل علامة 
فى أذهاتهم بالمقارنة بالعلامات الأخرى المنافسة . إذن يصيم من الأهمية بمكان لدير التسويق أن يعرف كيف يتظر 
المستهلك إلى علامته بالمقارئة بالعلامات الأخرى المماتلة ؛ ويعبارة أخرى يريد مدير التسويق أن يعرف الموقع التنافسى 
لعلامته على خريطة الإدراك الحسى للمستهلكين , ويمكن (إعداد الخريطة الإادراكية - م78/3 [03اام2670) فى صورة شكل 
بيانى يكس كيفية تصور المستهلكين لمجموعة من المنتجات أو العلامات المتنافسة بما فيها علامة الشركة طبفًا لخصائصها 
الحاسمة . وتسمح هذه العملية يفحص المنتجات من جوانب أو أبعاد متعددة تشمل عدة خصائص للمنتج . مثل : الجودة 
والسعر وا متانة والتصميم .. إلغ ؛ ثم قياس مدى تأثير خاصيتين أو أكثر من تلك الخصائص على الإدراك الحسى 
للمستهلكين . ويمر إعداد الخرائط الإدراكية باربع خطوات فى . 


١‏ - إعداد الاستبانة 


يقوم الباحث أولاً بإعداد استبانة موجهة للعملاء فى السوق المستهدف يحتوى على عدد من الأسئلة التى تعنى بقياس 
تصورات المستهلكين لعدة خصائص للمنتج ومدى تشابه العلامات البديلة فى تمتعها بتلك الخصائص . يقوم المستجيب 
بمقارنة كل منتجين أو علامتين من العلامات المنافسة بيعضهما بما فى ذلك علامة الشركة وما يتعلق بخواص المنتج التى 
بتبين للباحث أهميتها فى ذلك السوق كل على حدة . 


10 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السقودية 


المصل الرايع نصسصسيهم الموقع التنافسى للمننج 
5 _- جمع البيانات 


يتم بعد ذلك توزيع الاستبيانات على عينة مختارة من المستهلكين تكون ممثلة للسوق المستهدف تمثيلاً مناسيًا بهدف جمم 
البيانات المطلوية . 


7 - التحليل الاحصائى 

8 [1101106151021ا/ا) وهى أسلوب احصائى يساعد فى الحصول على خريطة إدراكية مينية على أحسن تطايق 
ممكن بين تقديرات المستهلكين للخصائص موضع الدراسة . ويعد الحصول على النتائج يهتم الباحث بتحديد الخصائص 
الحاسمة للمنتج التى يستخدمها المستهلكون فى التمييز بين العلامات المتنافسية . 


5 - رسمم الخريطة الإدراكية 
يتم التعبير عن نتائج الدراسة فى صورة خريطة متعددة الأبعاد أو المحاور بحيث يمثل كل بعد أو محور منها إحدى 

الصفات أو الخصائص الحاسمة للمنتج من وجهة نظر المستهلكين . وتعتبر الخريطة زات البعدين أيسط أنواع الخرائط 
الإدراكية حيث يسهل قراعتها وفهمها , بينما تزداد درجة تعقد الخريطة الإدراكية كلما زاد عدد الأبعاد التى تشتمل عليها . 
وتكون المعلومات المتحصل عليها من الخرائط المتعددة الأيعاد أفضل من حيث الكيف والكم بالمقارنة بالخريطة زات البعدين 
ولكن يصهب فى القالب تقسيرها . 

ولكى نفهم كيف تستخدم هذه الخرائط سنضرب مثالين للخرائط الإدراكية ات اليعدين ؛ أولاً يعطى الشكل )١5-14(‏ 
مثالا افتراضيا عن الآيس كريم تظهر فيه )١١(‏ علامة تجارية موزعة على جانبى كل من المحور الأفقى والمحور الرأسى 
بحسب مقارنة المستهلكين للعلامات التجارية ببعضها من حيث : 
- الخصائص الممثلة على المحور الرأسى : 

- احتواء العلامة على السكر الطبييعى أو المحليات الصناعية . 
- الخصائص الممثلة على المحور الأققى : 

- طهم المنتج . 

- درجة إشباع المتنج للفرد . 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفعودية اهما 


تصميم الموقع التنافسى للمنمج الفصل الرابع 








شكل رقم )١4-4(‏ 
مثال افتراضى للخريطة الإدراكية لعلامات الآس كريم 


يحتوى على سكر 
وكامل الدسم 


لا يملا العدة 











يحتوى على محليات 
صنأ عده وخال من الدسم 


الصدر : المؤّلف 


يتضح من معاينة الشكل أن العلامتين (ب) و (ز) تتميزان فى تصور المستهلكين يأحسن طعم بين كل العلامات المباعة 
فى السوق وأكثرها إشياعاً مع العلم بئن الأولى (العلامة ب) تحتوى على السكر الطبيعى والحليب كامل الدسم بنسبة عالية 
بينما تعتير العلامة الثانية () أكثر العلامات احتواء على المحليات الصناعية والحليب خالى الدسم . تقول لنا هذه الخريطة 
الإدراكية أيضا .أن هناك علامات أخرى تحتوى على محليات صناعية وحليب خال من الدسم ولكن طهمها غير طبيعى , ولا 
تملأ المعدة بنسب متفاونة وفى العلامتان (ى) و (ك) . من ناحية أخرى نجد أن العلامتين (ح) و (ط) يحتويان على نسب 
معقولة من السكر الطبيعى والحليب كامل الدسم ولكن طعمهيما فى نظر المستهلكين ليس طيبًا جدًا كما أنهما لا تملآن المعدة 
تماما . وهكذا يمكن تحليل موقع كل علامة بالمقارنة بالعلامات الأخرى على الخريطة الإدراكية . 


يشتمل المثال الثانى الموضح بالشكل رقم )١5-4(‏ على الخريطة الادراكية الناتجة عن إحدى الدراسات التى قامت بها 
شركة كرايسلر الأمريكية لصناعة السيارات يهدف معرفة تصورات المستهلكين الفعلية لأنوا ع السيارات المختلفة الموجودة فى 
السوق . تقوم هذه الشركة سنويًا بإجراء عدة استقصاعات لقياس الادراك الحسى للأفراد ؛ فيما يختص بالعلامات التجارية 
الفخامة والشباب وكونها عملية .. إلخ . وبعد جمع البياتنات وتحليل النتائج يتم تلخيص إحابات الأفراد فى صورة مجاميع 
يبين المعايير العامة التى تهم المستهلكين والتى يمكن أن تستفيد منها الشركة فى يرامجها الترويجية . 


؟ ١2‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهعودية 


الفصل الرابع تصميم الموقع التنافسبى للمتنج 
شكل رقم )١٠6-4(‏ 
مثال الخريطة الإدراكية لعدد من السيارات 


اشعر بالفخر لامتلاكى هذه السيارة 


- أداؤها ممتاز 
- تجذب الشياب 
- المتعة فى القياده 
-5آنيقفةالظلهر 





سيارة عملية جد! اقتصابية 
فى استهلاك الوقود سعرها 
مناسب 


المصدر : 


4 ,22 طععقكلا بلقصعلناه[ل اأععع)5 اله ع1 '.كاء ملم ومنالره2 0غ أم10 كه موكل1 "ععددرز“ عونا معكلة14 عون زدرعاهك مامل 


كيفية الاستفادة من الخرائط الادراكية : 


يستقيد مديرى التسويق من الخرائط الإدراكية من نواح متعددة نذكرها فيما يلى : 
١‏ - التعرف على الموقع التنافسى لعلامة الشركة فى السوق 
يفيد هذا النوع من التحليل فى التعرف على الموقع التنافسى الحقيقى لعلامة الشركة فى السوق حيث يعكس هذا التحليل 


بحقّ تصورات المستهلكين لعلامة الشركة بالمقارنة بالعلامات المنافسة ؛ وبذلك تستطيع الشركة أن تحدد ما إذا كانت أقدر 
من منافسيها على اعطاء المستهلكين ما يبحثون عنه من مزايا فى المنتج أم لا . 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية “وق ١‏ 


تسيسهم الموفع التنافمسى للمنج المصل الرايع 





” - التحقق من أن الجهود التسويقية للشركة موجهة نحو القطاع المناسب 

يستطيع مدي رالتسويق ملاحظة الاتجاهات السائدة بالخريطة والتجمعات التى تضم عددا من العلامات فى كل مربع من 
المربعات الأريعة . نم يحدد التجمع التى نفع فيه علامته وما إذا كان هذا التجمع يعكس السوق المستهدفة للشركة أم لا , 
فمثلاً ربما تعتقد الشركة المنتجة للعلامة (أ) فى شكل )١5-4(‏ أن كمية السكر والحليب التى تضعهما فى علامتها من الآيس 
كريم أعلى من المتوسط , ويذلك فإنها تستهدف القطاع الذى يستهلك العلامتين (ج) و (د) اللتين تعتبرهما أقوى المنافسين 
لها فى السوق . غير أن الخريطة الإدراكية تكشف عن اعتقاد المستهلكين بأن العلامة (أ) تحتوى على كميات كبيرة جدًا من 
السكر والحليب كامل الدسم , ويذلك يكون القطاع الفعلى الذى يستهلك هذه العلامة غير القطاع الذى تفكر فيه الشركة 
المنتجة لها . يتعين على الشركة فى هذه الحالة أن تتخذ إجراء تصحيحيا يرمى إلى تخفيض نسبة السكر والحليب كامل 
الدسم فى علامتها , أو أن تيدأ حملة ترويجية تحاول فيها إقناع المستهلكين بأن الكمية التى تحتوى عليها العلامة من هذين 
العنصرين ليست كبيرة بالصورة التى يدركونها ؛ أو أنها تعيد تصميم الموقع التنافسيى لعلامتها بصورة أخرى . 

ومن الجدير بالذكر أن مديرى شركة كرايسلر استفابدوا من تحليل الإدراك الحسى للمستهلكين (كما فى شكل )١0-4‏ 
وقرروا تفيير الصورة الذهنية لسيارات بليموث ودودج وكرايسلر حتى تعكس صورة أكثر شبايًا وحيوية ودفع سيارات 


بليموث ودودج إلى أعلى قليلاً على محور (بُعد) الفخامة (*') . 


" - التعرف على الحجم الحقيقى للمنافسة التى تواجه علامة المنشأة 

إذا وجد مدير التسويق أن الموقع التنافسى لعلامته على الخريطة يضاهى القطاع السوقى الذى تستهدفه الشركة فلابد 
أنه بقع بالقرب من العلامات الأخرى المنافسة التى تستهدف نفس القطاع أو يقع داخل المجموعة ذاتها ؛ ويذلك يمكن لرجال 
التسويق التعرف على العلامات التى تنافس علاماتهم . كما يراها المستهلكون والحجم الحقيقى للمنافسة التى تواجههم . ولا 
شك أن هذا الإجراء يعاون الشركة فى التحليل التنافسى الذى تجريه فى إطار عمليه التخطيط الإسترانيجى ويضفى عليه 
كشيرا من الواقعية . 


؛ - الكشف عن الفرص التسويقية التى تسمح بتقديم منتجات جديدة 


عند تحليل الخريطة الإدراكية يستطيع مدير التسويق أن يحدد الثغرات الموجودة فى الخريطة والتى لا تغطيها كل المواقع 
التنافسية للعلامات المتوفرة فى السوق , وبالتالى يتمكن من تحديد الحاجات غير المشبعة للمستهلكين ويحاول هو أن يشيعها 
عن طريق تنمية أحد المنتجات الجديدة وإعداد المزيج التسويقى المناسب لها . على سبيل المثال بالرجوع إلى الخريطة 
الإدراكية بشكل رقم )١4-4(‏ نجد أن السوق يحتاج إلى نوع من الآبس كريم المحتوى على كمية متوسطة من السكر 
الطبيعى والحليب كامل الدسم ولكن بطعم ممتان (بحيث يكون موقع العلامة فى أقصى اليمين على المحور الأفقى) / فإذا 
كشفت بحوث المستهلك اللاحقة عن وجود هذه الثغرة بالفعل تستطيع الشركة استفلالها وتحقيق ارباح كثيرة من ورائها . 





ا سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


المضل الرابع تصميمم الموفقم التتاففسنى للمنتج 





- تقييم موقع العلامة بالمقارنة مع موقع المعلامة المثالية 

يمكن لمديرى التسويق أن يضعوا علامة تجارية مثالية يرمزون لها - مثلاً - بالرمز (س) مع قائمة العلامات التجارية 
المطلوب من المستهلك تقييمها ‏ وتتم مقارنة العلامات المخطفة بالعلامة (س) كما أنها تدخل معها فى التحليل الإحصائى 
وفى النهاية تظهر على الخريطة الإدراكية كأى علامة أخرى . عندئدذ يمكن مدير التسويق أن يقارن موقع علامته بموقع 
العلامة المثالية . ويفكر فى الأساليب التى يمكن استخدامها لتحسين علامته على ضوه تلك المقارنة أو تقديم منتج جديد له 
وضع تتنافسى جديد ومختلف عن الوضم الننافسى العلامة الحالية :. 


المخلاصه : 
يلى تجزئة السوق واختيار القطاع أى القطاعات التى ترغب الشركة فى استهدافها خطوة أخرى لا تقل عنهما فى الحيوية 
والأهمية هى إعداد الموقم التنافسى المناسب والفعال للمنُتّعٍ . ويتضمن ذلك إيجاد صورة ذهنية طيبة عنه لدى المستهلكين 
المستهدفين . والموقم النتتاقسى الفعال هو الموقع الذى ينجع فى إقناع المستهلكين يتميز العلامة بصفة فريدة أو بفائدة معيئة 
بالمقارنة بياقى العلامات الحماظلة المتوفرة فى فئة المنتج , غير أنه بمرور الزمن قد يقتر أثر الموقم التنافسى للمنتج ولا ينجح 
فى زيادة المبيعات ؛ لذا يقوم مديرو التسويق يإعادة تصميمه والتركيز على فائدة أو منفمة آلخرى تتحقق للمستهلك من 
جراء شرائه واستعماله . 
قد يعد مسؤول التسويق موقها تنافسيًا ضعيفًا للمنتج وذلك لأسباب عديدة , مثل : عدم تعريف السوق المستهدف بدقة , 
وبالتالى لا تكون مزايا المنتج التى يركز عليها الموقع التنافسى مرنبطة بحاجات ورغبات السوق المستهدف » وعدم ترجمة 
خصائص السلعة أو الخدمة إلى منافع وفوائد للمستهلك فالفرد لا يشترى السلعة أو الخدمة لخصائصها وإنما يشتريها 
لنافعها وفوائدها : والإصران على ميزة معينة رغم عدم أهميتها للمستهلك , واعتقاد الشركة يأتها توفر للمستهلك ميزة 
مغينة فى الوقت الذى لا بشعر فيه المستهلك بتلك الميزة . 
يتبع المنتجون فى العادة إحدى إستراتيجيات ست فى تحديد الموقع التناقسى لعلاماتهم التجارية هى تصميم الموقع 
التناقسى طيفًا لخاصية معينة , أو طبقًا لاعلاقة بين السعر والجودة ؛ أو طبفًا لطريقة استعمال المنتج ؛ أو طبقًا لمستعمل 
المنتج , أو طبقا لنوع المنتج ؛ أو بالمقارنة المباشرة مع آحد المنافسين . 
تمر عمليه البحث الخاصة بتحليل وإعداد المركز التنافسى للمنتج يخمس مراحل ؛ هى : تحديد المنتج والسوق المناسبين , 
والتعرف على الخصائص الحاسمهة لكل سوق فرعى ؛ وتصميم شكل بيانى نظرى لكل سوق فرعى ؛ وإعداد تماذج سلرك 
المستهلك من أجل التنبؤٌ بتفضيلاته واخنياراته وتقييم المواقع التنافسية المحتملة للمنتج واختيار أفضلها . 
يهتم مدير التسويق بإعداد خرائط الإدراك الذهنى بهدف استكشاف تصورات المستهلكين لعلامته التجارية وللعلاقة بينها 
وبين المتتجات والعلامات البديلة المتوفرة بالسوق ؛ وتتلخص هذه العملية فى توزيع استقصاءات على عينة من المستهلكين 
المستهدفين يُطلب منهم فيها اعطاء تصوراتهم لعدة خصائص للمنتج ولمدى تشابه العلامات البديلة فى هذه الخصائص ؛» ثم 
يتم معالجة هذه البيانات باستخدام أسلوب القياس التدرجى متعدد. الأيعاد : وأخيرا تعرض نتائج الدراسة فى صورة خريطة 
ذات بعدين أو أكثر يمثل كل بعد منها إحدى الخصائص الحاسمة للمنتع . 
ويستفيد مديرو التسويق من الخرائط الادراكية بظرق كثيرة منها التعرف على الموقع التنافسى الحقيقى لعلاماتهم فى 
السوق والتحقق من أن الجهود التسويقية موجهة نحو القطاع المناسب ؛ والتعرف على الحجم الحفيقى للمناقسة التى تواجه 
العلامة . وتحديد الفرص التسويقية التى تسمع بتقديم منئجات جديدة ؛ وتقييح موقع العلامة بالمقارثة مع موقع العلامة 
المدالية على الخريطة . ْ ظ 
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حالة عملية : الشركة العربية للمشروبات والعصائر 

تنتج الشركة العربية للمشروبات والعصائر عدة أنوا ع من المشرويات الطبيعية والغازية بأحجام ونكهات مخطفة لإشباع 
حاجات ورغبات عدد من القطاعات السوقية . كما هو موضح بالجدول رقم (4-١ع)‏ . وتعتبر الشركة من الشركات القائدة 
فى السوق الخليجية بصفة عامة والسوق السعودية يصفة خاصة , إذ تبلغ حصتها فى سوق العصائر الطبيعية الخليجية 
5 بينما تبلغ حصتها فى سوق العصائر الطييمية السهعودية ٠ 7/٠١‏ وفى سوق المشرويات ذات التركيز الخفيف تصل 
حصتها إلى 2/4٠‏ و 72650 فى السوقين المذكورتين على التوالى ؛ أما فى سوق المشرويات الغازية فيصل تنصيب الشركة فى 
كل من السوقين إلى حوالى "7 فقط » نظرا لما تتمتع به مشرويات شركة بيبسى كولا من مكانة خاصة بين المستهلكين فى 
هذه المنطقه من العالم ؛ يليها منتجات شركة كوكاكولا يمسافة كبيرة بحيث اصبح نصيب تلك الشركتين وحدهما أكثر من 


/ من حجم كل من السوفين . 


جدول رقم (4-١حج)‏ 


أناناس , متجة » فواكه مشكلهة 


يرتقال ؛ فراولة » عنب . تفاع , 





أنأناس ٠‏ منجة ٠.‏ قواكه مشكلة 


برتقال ‏ منجة ؛ أناناس ٠‏ بابايا 





الكولا , القراولة , المرتقال . | . المدارس » الجامعات , 
الليمون , التفاع , الزنجبيل شسباب | المنازل ؛ الرحلات 
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وقد اختارت الشركة لمنتجاتها موقعا تنافسيا يعتمد على خاصتين رئيستين , هما : الإنعاش والطعم الاصلى ٠‏ وقد 

انعكس ذلك فى حملاتها الإعلانية التى تركز دائما على جو من الود والمرح فى أربعة مواقف هى : 

. اسسنهلاك أفراد الأسيرة لمشرويات الشركة حول المائدة داخل المنزل وفى الرحلات‎ - ١ 

؟ - استهلاك الموظفين لمشرويات الشركه داخل مكاتيهم بالشركات والمصالح الحكومية . 

؟ - استهلاك الطلاب والطالبات لمشرويات الشركة فى المدارس والجامعات . 

- اسستهلاك الشياب لمشرويات الشركة فى أماكن متتوعة تشمل الملاعب والشواط؛ء والملاء . 

ونظرا لاشتداد المناقفسه فى سوق المشرويات وزحخرص الشركه على الحفاظ على حصنيا السوقية الحالية شقد تقدم مدير 

التسويق بالشركة بالاقتراحين التاليين للمدير العام : 

١‏ - تقدم الشركة لأول مرة فى السوق عيوة ذات حجم جديد هو نصف لتر من كل من العصائر الطبيعية والمشرويات ذات 
التركيز اخفيف التى تنتجها حتى تشجم المستهلكين الذين ستهلكون العبوات الصقيرة على زيادة استهلاكهم من 
المصائر والمشرويات عن طريق استهلاك هزه العبوة المتوسطة الحجم . 

؟ - إعادة تصميم الموقع التنافسى للمشروبات الغازية التى تنتجها الشركة مع التركيز على المشرويات ينكهات الفواكه وعدم 
التركيز على نكهة الكولا نظرا لتفوق منتجات بيبسى كولا وكوكاكولا عليها . مع تقديم مشروبات غازية جديدة بنكهات 
قواكه اخرى كالكمترى والجوافه . 

غير أن المدير العام اعترض على الاقتراح الأول قائلا أن تقديم العبوة المتوسطة الحجم (نصف لتر) من العصائر 
والمشرويات إلى السوق سوف يؤر على مبيعات العبوات الصغيرة (500 مللى) من نفس المنتجات بطريقة سلبية » وقد رد 
عليه مدير التسويق قائلا أن السوق المستهدف الخاص بالعبوات الجديدة المتوسطة الحجم سيكون سوق الشياب والأسر 
الصغيرة التى بدأت تتكون فى السنوات الأخيرة بالإضافة إلى بعض طلاب الجامعات والمدارس من الشباب الذين يحتاجون 
إلى كمية أكبر من المشروب لإروائهم فى كل مرة يرغبون تناول المشروب فيها بينما تناسب العيوة الصغيرة أطقال المدارس 
صغار السن بصورة أكبر . أما بالنسبة للإتتراح الثانى فقد كان للمدير العام رآى آخر يخالف رأى مدير التسويق أيضنا 
حيت إنه اقترح التركيز على المشروب الفازى بطهم الكولا الذى تنتجه الشركة فى محاولة من الشركة للاستفادة من النمو 

السكائى والاتجاه التصاعدى للطلب على المنتجات بصفة عامة . 


أسئلة للمناقشة 

١‏ - ما رأيك فى الموقف التنافسى الحالى لمنتجات الشركة ؟ 

؟ - ناقش الاقتراح الأول لمدير التسويق والخاص بتقديم عبوة جديدة حجمها نصف نير من المشرويات والعصائر التى 
تنتجها الشركة حاليا , واذكر رأيك فى الاقتراح بالتفصيل مع التعليل . فل توافق عليه أم تتفق مع المدير العام فى رأيه 

؟ - هل تتفق مع المدير العام فى رأيه حول التركين على المشروب الغازى بطهم الكولا الذى تنتجه الشركة فى المرحلة 
القادمة ؟لمازا ؟ 

ح- اذا كنت مسؤولاً عن اإعادة تصميم الموقع التنافسى للمشرويات القازنه التى مننجها الشركة ويافترااض موافقه الادارة 
العليا على تقديم مشرويات غازية بتكهات جديدة الفواكه , قما هى الموقع التنافسى الجديد الذى تختاره ؟ اشرح وجهة 
نظرك بالتفصيل . 
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القسم الثالت 


العوامل البيئية المؤثرة فى سلوك المستهلك 





بتائر السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد يعوامل متعددة ومتتوعة ينتمى يبعضها إلى البيئة الخارجية المحيطة يهم بينما 
تحدد اختياراته وسلوكه خلال المراحل المختلفة لعملية اتخاذ القرار الشرائى . ويصفة عامة يمكن ايجاز هذه العوامل فى 
مجموعتين رئيسيتين . إحداهما متعلقة بالمؤثرات والعوامل البيثية الخارجية والثانية مرتبطة بالعوامل الشخصية والنفسية 


أولاً : العوامل البيئية 
تشمل هذه العوامل كل المؤثرات البيئية الخارجية التى يتعرض لها الفرد وتشمل : 


١-المؤثرات‏ الحضاربية أو الثقافية - ىئعغع12)010162 81انذ[ن © 
أ - ثقافة المجتمع - 0015066 : وتنعكس فى القيم والعادات والتقاليد والمعتقدات السائدة فى المجتمع والتى تؤْش فى 
كل من السلوك الفردى والسلوك الجماعى للأقراد . 
ب - ثقافات الأقليات المحلية - 505610101165 : وتمئلها القيم والتقاليد الخاصة بالأقليات المحلية . مثل : السعوديين من 
أصول يمنية أو أردنية والقبائل وجماعات المستهلكين من الجنسيات الأخرى العاملين بالمملكة . 
؟ - المؤثئرات الاجتماعية - موعن معن1!دآ 5021 
أ - الطيقة الاجتماعية التى ينتمى اليها الفرد - 1355© [50012 ,. 
ب - الأسيرة - لاالوروط . 
ج - الجماعات المقارنة - 60101025 12126106ع] , 


د - قادة الراى الاستبلاكى - 620625 ا 1011ام0 )ع010ا0115) . 


ه - المستيلكون الايتكاريون - - 17110107215 


" -المؤئرات الموقفية - 1821405 5111012110281 


وتشمل كل الظروف الخارجيه المحيطة بعمليه الشراء والاستهلاك والتى تؤثر فى قرارات الفرد الشرائية وسلوك»ه 
الاستيلاكى . 
- المؤئرات التسويقية - 1لناتاناك عملعع1 712 


وتشمل كل المؤثرات التى تصدر عن منشات الأعمال من خلال استراتيجياتها التسويقية ويرامجها المتعلقة بالمتنتجات 
والتسعير والترويج والتوزيع بهدف حذب المستهلكين إليها والى منتجاتها . 


ثانيا : العوامل الفردية والنفسية 
١‏ -الموارد المتاحة للمستهلكين (18501115665 00105101167)) يما فى ذلك الموارد المالية والقدرة على التسوىق والوقت 


المتاح لهم , 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية (1 ١‏ 


* - الدوافم الشرائية (5ع1/001419 228 الإنا8) للأفراد ودرجة اهتمامهم بعملية الشراء (51ع1910106) . 

؟ - الإدراك الحسى (2600624107) للأآفراد والصور الذهنية (1700865) التى تتكون لديهم عن مختلف المنتجات ؛ ودرجة 
المخاطرة التى يبشعرون بها عند اقدامهم على الشراء (كاه!؟! لعلااعععوظ) . 

؛ - عملية التعلم (ع1.6359108) ومقدار المعلومات المتوفرة للمستهلكين عن المنتجات والعلامات المنافسسة . 

ه - الميول والاتجاهات النفسية (4011001065) للأفراد نحو منشات الأعمال وتحو منتحاتها . 

. واسلويه المعيشى (16لإ)1125[آ)‎ )2١615008[ شخصية المسفيلك (/2615012[119) وقيمعه الخاصة (25لا[ة/آ‎ - ١ 


يهتم القسم الثالث من هذا الكتاب بمناقشة العوامل البيتية المؤثرة فى سلوك المستهلك ويتكون من خمسة فصول (الفصل 
الخامس الى الفصل التاسعم) . نيدا نقانا فى الفصل الخامس ياستعراض وفحص قفيم المجتمم وثقافته وآثرها على سلوؤك 
المستهلك وعلى الهيكل الاستهلاكي فى المجتمعم , كما نتعرض فى هذا الفصل أيضا للتفيرات الحضارية والاجتماعية التى 
تمر يها المجتمعات العربية وخاصة المجتمع السعودى بالمقارنة بالمجتمعات الغريية , وما يترتب عليها من تغيير فى القيم 
الشرائية والاستهلاكية للأفراد . ننتقل بعد ذلك إلى الفصل السادس حيث نتعرض للمفهوم الطيقة الاجتماعية ونناقش 
خصائصها وطرق فياسها بهدف تصميم الإستراتيجيات التسويقيه المناسيه ونعطى عددا من التطبيقات التسويقيه لهذا 
المفهوم . 
أما فى الفصل السابع فيتركز اهتمامنا على التاكير العائلى على سلوك الفرد الاستهلاكى ونفحص عملية اتخاد القرارات 
الشرائية داخل الأسرة والتأثير التسبى لأعضاء الأسرة فى القرار , كما نناقش التفيرات التى تطراً على تركيب الأسرة 
العربية واثر ذلك فى سلوكها الشرائى , ونناقش بشىء من التفصيل دورة حياة الأسرة كأداة تسويقية فى رسم 
الإستراتيجيات التسويقية المنشاة ونختتم منافقشاتنا فى هذا الفصل يِتَقَيِيم دورة الحياة الأسرية كآداة هامة فى إعداد 
البرامج التسويقية . 
ونتعرض فى الفصل الثامن لمفهوم الجماعات المقارنه حيث نناقش أنوا ع الجماعات وخصائصها ومعاييرها التى 
تفرضها على أعضاتها وأسباب خضوع الأفراد لنفوزها . ونختتم الفصل بمناقشة العديد من التطبيقات التسويقية لهذا 
المفهوم . وأخيرا نستطلع فى الفصل التاسع الظروف التى تحيط بالموقف الشرائى والاستهلاكى والتى تؤثر قى بعض 
الأحيان تأثيرًا كديرا فى سلوك المستهلك . نناقش فى هذا الفصل ظروف الزمان والمكان المادية والاجتماعية وظروف الاتصال 
وغيرها من الظروف التى قد تملى على المستهلك التصرف يطريقة غير تقليدية فى مثل هذه المواقف أو تدفعه إلى تعديل 
سلوكه الشرائى والاستهلاكى . 
وقيما يتعلق بالعوامل النفسيه للمستهلك فإئنا ستخصص لها القسيم الرايع من الكتاب . 
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المصل الخنامس 
ناثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهللت 


تخلف درجة التجانس بين أفراد المجتمع من دولة إلى أخرى من حيث العادات والتقاليد » فمثلاً تتصف اليابان بدرجة 
عاليه من التجانس بين مواطنيها بينها تشتهر الولايات المتحدة بتركيبها المختلط المكون من عدد كبير من الجنسيات التى 
نزحت إليها من مختلف دول الهالم » وفى حين أن درجة التجانس عالية بين أفراد الشعب السعودى نجد أنها منخفضة بين 
المقيمين على الأرض السعودية من غير السعوديين الذين يمثلون جنسيات مختلفة ومتهددة من مختلف بول العالم . وعلى 
الرغم من وجود بعض الاختلافات الفردية بين اليابانيين فإن هذه الاختلافات تعتير أقل يكثير من نلك الموجودة بين الأمريكيين 
وبين الكنديين , وكما أن هناك فروقا فردية بين السعوديين إلا أن هذه الفروق تعتير أقل بكثير من نلك الموجودة بين العاملين 
الأجانب بالمملكة العربية السعودية . وعلى سييل المثال هناك تشايه كبير فى نوعية الأكلات التى يفضلها السعوديون بالمقارنة 
بالأكلات التى يفضلها الأجانب العاملون بالمملكة والذين ينتمون لبلدان وجنسيات كثيرة ومختلفة . كما أن هناك توحيدًا فى 
الزى الوطنى للسعوديين من حيث الثوب والطاقية والشماغ آو الفترة والعقال بينما يختلف الزى الخاص لباقى العاملين 
بالمملكة من الجنسيات الأخرى حيث يختلف الزى الوطنى للياكستانيين مثلاً عن الزى الوطنى للأروبيين والأمريكيين وهكذا . 


يشكل هذا الوضع تحديًا كبيرا لمديرى التسويق فى السوق السعودية الذين يواجهون قطاعات تتصف بدرجة كبيرة من 
عدم التجانس حيث يدهين عليهم إعداد برامج تسويقية تخاطب مجموعات مختلقفة من المستهلكين ذوى الثقافات الفرعية 
المختلفة » والذين بتحدثون بلغات متنوعة وينحدرون من أصول وأعراق كثيرة بدلاً من إعداد برنامج تسويقى واحد أو عدة 
برامج محلودة . 


ماذا نعنى بثقافة المجتمع ؟ 
05 . م وام ساك 5 5 ١‏ - 0 0-0 دهم © السلا اله 35 

تبشير مفهوم النقافه اق الحضارة ) أ عن ان © الى مجموعه القيم والعادات والتقاليد والمعتقدات السشائدة فى مجدمم ما 
تصرفاتهم داخل المجتمع . وبذلك فإن الحضارة نتكون من عنصرين أساسيين [حدهما معنوى أو تجريدى والآخر مادى ؛ آما 
العنصر المعنوى فيشتمل على القيم والأفكار والعادات والتقاليد والمعتقدات الدينية وغير الدينية السائّدة فى المجتمع . وأما 
المنصر المادى فينتضمن النتاج المادى لأفراد الملجتمع متل : الحاسيات الآلية والمباتى والسبارات والأحهزة الكهريانية 
والإلكترونية وما شابه ذلك . وتتميز الثقافة يعموميتها وبشموليتها لأغلبية آفراد المجتمع , وبالتالى لا يدخل فى مقهومها 
المواهب الطبيعية التى يتمتم بها بعض الأقراد كما لا يعتبر من سمات الثقافة الحلول الخاصة أو الابتكارية التى يستخدمها 
قلة من الأفراد فى حل بعض المشاكل (") . 

ونظرًا لأن العناصر المادية للثقافة - كما تعبر عنها التقنيات السائدة بالمجتمه والمنتجات التى ينتجها - توصف أحيانًا 
بالجانب المادى أو النتاج المادى للثقافة فمن الشائع استعمال اصطلاح «الثقافة» أو «الحضارة» للتعبير عن الجانب المعنوى 
أو التحريدى فقط دون الجانبى المادى . 


وتساهم ثقافة المجتمع فى تشكيل شخصية أفراده وفى مد أقراده يمفهوم موحد للسلوك العام المقيول داخله , وتنظم 
الثقافة العلاقات بين الناس وتحدد لهم مهعانى الأشداء . ولذلك فقد يختلف مهنى الشىء الواحد من مجتمع الى آخر » ولغل 
من أهم السلوكيات والنزعات التى تتاثر بثقافة المجتمع ما يلى [') : 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطييق مع التركير على السوق السعودية 1 ١‏ 


تاثير ثقافة المجتمع على سلوك الملستهلك الفصل الخامس 





- معنى النفس والاحساس النفسى بالمسافة بين الأقراد . 
- اللغة وأسلوب الاتصال بين الناس . 


- نوم الطمام والفعادات الفذانده . 


- النظرة الى الوقت واهميته والإحساس به . 


- طبيغة العلاقات داخل الأسرة وداخل التنظيمات .. الغ . 


- المعتقدات والاتجاهات النفسية السائدة . 
- أسباليبي التفكير والتعلم | 
- العادات والممارسات الوظيفية . 


القيم الجوهرية للمجتمع وأثرها فى تشكيل ثقافته 

تلعب القيم الجوهرية للمجتمع (31065/ا 00:6) دورا حيويًا فى تشكيل مفهومه الحضارى فهى فى الواقع معتقدات يؤمن 
بها أفراد المجتمع ومعايير عامة يلتزمون يها فى سلوكهم عبر الأجيال . وهناك فرق بين القيم الجوهرية للمجتمع والقيم 
الفردية . فالقيم الجوهرية هى قيم للمجتمع كله يؤمن بها جميع أفراده وتكون ملزمة لهم جميعا بينما تكون القيم الفردية 
خاصة بالشخص نفسه ولا يشاركه فيها باقى أعضاء المجتمع . فمثلا يعتير ارتداء التوب الأبيض قيمة اجتماعية أساسبية 
لدى الشعب السعودى يلتزم بها كل السعوديين بلا استثناء ‏ أما تصميم الثوب كالنوع الحجازى أو القطرى أو خلاقه من 
حيث احتوائه أو عدم احتوائه على ياقة والاختيار بين ارتداء شماغ أو غطرة أو عدم ارتداء أى منهما فتحدده القيم الفردية . 

ويتعلم الأفراد ثقَافة مجتمعهم من خلال عملية التنشئة الاجتماعية أو ما بسمى بعملية التطبيع الاجتماعى (506121123]107) 
والتى يتم بواسطتها التكيف الاجتماعى للأفراد طبقا للعادات والحاجات التى يفرضها المجتمع عليهم . وعادة ما تيدأ هذه 
العملية فى مرحلة الطفولة وتستمر طوال حياة الفرد مما يؤدى الى اكتسابه قيم المجتمم التى لا تؤثر فقط فى سلوكه العام ؛ 
وإنما تؤثر أيضا فى سلوكه الاستهلاكى طوال حياته » وتؤثر عملية التطبيع الاجتماعى فى توجهات الطفل وتكوين شخصيته 
ورؤيته للعاك (4) , 

ويؤدى التفاعل المستمر بين الفرد والمجتمع إلى تشكيل تفضيلاته الشرانية والاستهلاكيه بصورة تتلاعم مع القيم الجوهرية 
للمجتمع : فتتحدد تبعا لها أنواع المنتجات التى يسمع المجتمع بشرائها واستهلاكها ونوقها العام وطريقة استهلاكها 
وأسلوب شرائها .. الخ . وتعدير التنشئة الاستهلاكية أو ما بيسمى يمملية التطبيع الاستهلاكى (50612/1220109 00251011266) 
امتدادًا لعملية التطبيع الاجتماعى حيث يكتسب الفرد من خلالها معرفته بالسوق وتتشكل دوافعه الشرائية واتجاهاته 
النفسية ومدوله ومواقفه تجاه الشركات المنتجة والمحلات التجارية والسلع والخدمات المتوفرة بالمجتمع , كما بتشكل سلوكه 
الاستهلاكى بصفة عامة يما يتقق مع قِيم المجتمع وعاداته وتقاليده. 

ويلعب التسويق دورا كبيرا فى التعبير عن قيم المجتمع تعبيراً أميذًا حيث يقول أحد خيراء التسويق : (إن كل أشكال 
التسويق ما هى إلا قناة يتم من خلالها ترجمة معانى القيم والعادات والتقاليد إلى سلع استهلاكية) (*) . 


0 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الفصل الخنامس نأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 
المخصائص العامة للثمائفه 
تتميز ثقافة أى مجتمع بأريع خصائص رئيسية : 
١‏ - يكتسب الأفرادن الثقافة من خلال تعلمها . 
؟ - تتوارت الأجيال المتعاقية الثقافة من خلال عدد من المؤسسات الاجتماعية . 
" - تعميز الثقافة بالثيات والاستمرار ولكنها قد تتفير فى الأجل الطويل بتغير بعض القيم المؤسسة لها . 
- تحظى قواعد السلوك بالقيول العام فى المجتمع طالما أنها تحقق إشباعا اجتماعيًا لأفراده . 


١‏ - تعلم القردى لثقافة مجتمفه 


يختلف بنو آدم عن باقى المخلوقات فى أن سلوكهم غير تلقائى وغير غريزى وانهم لا يولدون ومعهم معايير وقواعد 
سلوكهن : وإنما على النقيض من ذلك يتعلد الإنسان مفتقدات مجتمهه وقواعد السلوك الاجتماعى فيه منذ الصفر من خلال 
التوجيه وتلقى التشجيع أو اللوم من أفراد آسرته ومن أفراد المجتمع المحيطين يه . كما يتعلمها من خلال ملاحظة تصرفات 
الآخرين وتقليدها ومن خلال التجرية والخطأ أيضنا . 

وتنمتع القيم الجوهرية للمجتمع - كما ذكرنا من قيل - بالإلزاح بحيث لا يستطيع أى فرد أن يحيد عنها ٠‏ لذلك فقد 
تواجه الخطط الترويجية للمنشأة صعويات بالفة حينما تحاول تغيير القواعد السلوكية التى تعلمها الأقراد فى طفولتهم أو 
حتى التأثير فيها . فمن الأقضل للمعلنين أن يصيغوا برامجهم الإعلانية حول قواعد السلوك التى حددتها القيم الجوهرية 
المثال هناك بعض المجتمعات التى تسمح حضارتها بأكل لحم الكلاب كما تسمح بعض المجتمعات الأخرى بأكل السمك حيًا 
أو بأكل الضفاد ع غير أن هذه السلوكيات غير مقبولة فى المجتمعات الأخرى وخاصة الإسلامية منها . لأن قيمها الجوهرية لا 
تقر ذلك قى هذه الحالة يكون من الستحيل على أصحاب المنشات والمعلنين العاملين بالمجتمعات الإسلامية تفيير هذه القيمة 
أو ترويج مثل هذه المنتجات داخل مجتمعاتهم ويفرق علماء الأجناس البشرية بين نوعين من التعلم المرتبط بالثقافة هما : 
أ - تعلم حضارة المجتمع الذى ينتمى إليه القرد - 5800101)1112]101 . 
ب - تعلم حضارات المجتمعات الأخرى - 012101][لا866 . 

وكلا النوعين من التعلم مهم لمسثولى التسويق غير أن النوع الثانى يكون على درجة أعلى من الأهمية بالنسبة لمديرى 
مع قيم وتقاليد المجتمعات الأجنبية ولا تتعارض مهعها فتفشل ونتسبب فى مقاطعة العملاء الأجانب لها . 


تنتقل ثقافة المجتمع عبر الأجيال ويتوارثها أفراده عن طريق المؤسسات الاجتماعية المتنوعة ؛ مثل : الأسرة والمدرسة 
والجامعة والمؤسسات الدينية وويسائل الإعلام » ويساهم الأقل والأصدقاء فى صفل الجوانب المختلفة للثقافة كما تساعد 
التجارب الشخصبه التى يمر بها الفرد نقفسه خلال المراحل المبكرة من حياته فى تعلمها . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهفودية 16 ١‏ 


تاثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك الفصل النامس 





ونظرا لأن لثقافة المجتمع أثارا واضحة على سلوك أفراده : فإن من واجب مديرى التسويق التنيؤُ بالقيم التى سوف تؤثر 
على سلوك المستهلكين فى المستقبل بناء على فهم وتحليل التفيرات التى يتعرض لا الأقراد والعائلات فى الوقت الحاضر , 
فمثلاً من الملاحظ أن هناك تغيرا بطينًا فى معتقدات بعض الشبان السهوديين وخاصة أولئك الذين يتلقون دراساتهم العليا 
فى أمريكا وارويا الغربية حول الماكولات والمشروبات الفنية بالدسم وإيمانهم بضرورة تخفيضها من أجل تخفيض نسبة 
الكوليستيرول الضار بالجسم لديهم !') ؛ ويصيح علينا أن نراقب مع مرور الزمن الآثار طويلة المدى لهذا التحول فى التفكير 
على السلوك الاستيلاكى لهؤلاء الشباب وعلى نوعية الوجبات التى يتناولونها على أساس يومى » وما إذا كانت هذه الآثار 
ممتدة إلى الأجيال التى تليهم من الأولاد والأحفاد أم لا . 


١‏ - تكيف الثقافة مع التفير فى بعض القيم فى الاجل الطويل 


بالرغم من تميز الثقافه بثباتها واستمرارها مع مرور الزمن فإنها تتاثر بالتغير الذى يحدث فى بعض القيم المكونة لها 
وتتكيف معه , ولذلك يجب على مديرى التسويق أن يراقبوا عن كتْب القيم الاجتماعية والاستهلاكية لأقراد المجتمع وأن 
يرصدوا أى تفير فيها ويحددوا ما إذا كان هذا التغير مؤقثًا أم دائما , وذلك بهدف تكييف إستراتيجياتهم التسويقية بما 
يتفق مم طبيعة هذا التفير . حيث إن بقاء المنشأة فى السوق ونموها فى المستقبل يتوقف أحيانًا على اكتشاف الاتجاهات 
والنزعات الاجتماعية والاستهلاكية الجديدة والاستجابة لها . ولا يتم ذلك إلا من خلال القيام بالدراسات التسويقية المناسبة 
وتصميم السلع والخدمات والبرامج الترويجية والتوزيفية النى تتمشى مع نلك النزعات . 

افترض أن نسبة الشباب السعودى الذى يرتفع مستوى تعليمه ويؤمن بتقليل نسبة الدسم فى غذائه تتزايد مع الأيام 
- خاصة وان الشياب من الجنسين فى الفئات العمرية بين صفر و ١‏ سنة تقدر بحوالى *5/ من حجم المجتمع السعودى 
فى الوقت الحاضر !'! -. رمع نمو هذه الفئّة وانتقالها من مرحلة الشباب إلى مرحلة الرجولة ثم إلى مرحلة الشيخوخة 
ونأثيرها فى أولادها واحفادها تستطيع أن نقول : إن تقليل نسية الدسم فى الطعام يمكن ان يصيبح عندئذ قيمة حضارية 
لدى الغالبية الكبرى من الشهب السعودى اعتقادا وسلوكًا . ولاشك أن الجهود الترويجية لمنشات الأعمال تمثل عاملاً اضافنا 
فعالاً فى إحدات هذا التفيير . كما نرى على سبيل المثال فى إعلانات شركة صافولا عن منتجها من زيت الدذرة ماركة 
٠عافية»‏ والتى تركز على خلوه من الكوليستيرول . 


؛ - الثقافة وسيلة لتحقيق الإشباع الاجتماعى للأفراد 


تقوم ثقافة المجتمع بدور حيوى فى إشباع الحاجات الاجتماعية للأفراد داخل المجتمع من خلال مكافأتهم على الالتزام 
بالقيم والمعايير والقواعد الستلوكبه التى تنظم العلاقات يينهح 3 ولكن عتدما تعجنز احدى هده القيم أو القواعد الستلوكنة عن 
امداد الأفراد بالإشباع الاجتماعى تبدأً تلك القيمة أو القاعدة السلوكية فى الانحسار والاختفاء . 


وفى هذا المقام ينبفى على رجل التسويق الماهر أن يتمرف على أنواع السلوك الاستهلاكى الذى يتوقع أن يستمر لفترة 
طويلة » ولكى يتمكن من تحقيق ذلك يحب عليه دراسة العلاقة بين المعيار الاجتماعى المحدد لهذا السلوك من جهة وما يترتب 
عليه من استجابات فردية مؤدية إلى تحقيق نوع من الإشياع الاجتماعى أو المادى لهم من جية أخرى ؛ عندئذ يستطيع 
الربط بين السلعة أو الخدمة التى ينتجها ويين ذلك المعيار الاجتماعى فى الجهود الترويجية للمنشاة وبذلك ينجع فى جذب 
المستهلكين إليها . ومن الأمتلة الشائعة على ذلك قيام الشركات المنتجة لمستحضرات التجميل بالتاكيد فى رسائلها الإعلانية 
الموجهة إلى القطاع النسوى على سلامة البشرة والشياب والنضارة التى يؤدى إليها استعمال منتجاتها وهى معايير وقيم 
اجتماعية هامة بين النساء . 





١ 11‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل المنامس تأثير ثفافة المجتمع على سلوك المستهلك 








من ناحية أخرى يجب على مسئول التسويق التزام الحذر عند تحديد مدى أهمية القاعدة السلوكية لدى المستيلكين فإذا 
أصبحت تلك القاعدة غير قادرة على تحقيق, الإشباع الاجتماعى لهم فقد تتاثر أرقام المبيعات بصورة سلبية بالفة / والمثال 
الواضح على ذلك هو انصراف معظم المستهلكين الأمريكيين فى الوقت الحاضر عن استهلاك كميات كبيرة من اللحوم 
والبطاطس . لقد كان هذان الصنفان فى الماضى من الأطعمة المرغوبة كثيرا بين جماهير الشهب الأمريكى وخاصة العاملين 
بالمزارع والمصاتع وأصحاب الحرف المهنية التى تتطلب مجهودا عضليًا كبيرًا حيث كان هذا النوع من الاطعمة ذات 
السعرات الحرارية العاليه يشيعهم ماديا زاجتماعيا , ولكن تغيرت الصورة بعد التفير التقنى الذى عاشه الشعب الامريكى ؛ 
وبعد ازدياد نسبة الرظائف المكتبية التى تتطلب الجلوس يوميًا ولمدد طريله على حساب الوظائف والمهن التى تحتاج إلى 
مجيود عضلى وجسمانى كيير حيث قلت الحاجة الى الأطعمة زات السعرات الحرارية العالية واتخقض عدر مستيلكنبا 
انخفاضا كبيرًا . 

إذا حدث هذا فى السوق السهودية وكنت مديرا لمزرعتين للحوم والبطاطس ؛ فماذا تفعل ؟» كيف تفير استراتيجيتك 
التسويقية عندئذن بهدف تشجيع المستهلكين على الشراء ؟ فلنفحص رد فعل منتجى اللحرم فى الولايات المتحدة » ونرى كيف 
يمكن لنا تغيير الاستراتيجية التسويقية لتتكيف مع تفير الظروف الاجتماعية . لقد غير منتجه اللحوم الأمريكيون 
إستراتيجيتهم الترويجية ٠‏ وركزت رسسائلهم الإعلانية على أهمية اللحوم للإنسان كمنصر غذائى رئيسى » ومصدر ممتاز 
للبروتين اللازم لبناء خلايا الجسم ولفتت الإعلانات نظر المستهلكين إلى تؤفر اللحوم الخالية من الدقون رالمحتوية على نسسية 
قليله من الكوليستيرول ؛ وقامت محلات ماكدونالد للوجيات السريعة بتقديم نوع جديد من السندوتشات المحتوية على لحوم 
يدون دهن بالمرة أسمتها ستدوتشات (ماكلين - 7461637) ؛ قكان ذلك استجاية طبيعية ونشطة من جاتب منتجى ومطاعم 
اللحوم للتغيير الاجتماعى الذى حدثت فى القيم الخاصة بالصحة واللياقة اليدنية للأمرركيين . 


نأثر سلوك المستهدلكين بثقافة مجتمعهم 

مثثلما تؤثر قيم المجتمع ومعتقداته وعاداته وتقاليده فى السلوك العام لأفرادد . فانها تشكل أيضا سلوكهم الشرائى 
والاستهلاكى من جوانب عديدة نجملها فيما يلى [*) . 

. تحديد الهيكل الاستهلاكى للمجتمع وفلسفته الاستهلاكية‎ - ١ 

؟ - تحديد توعيه المنتجات المسموح يبيعها داخل المجتمع . 

" - تحريد الأسياب التى من اجليا بشّترى المستهلكون تلك المنتجات . 

: - التاشر قى عملية اتَخاذ القرارات الشرائية . 

ه - صياغة أساليب الاتصال بين أفراد المجتمم . 


وسئنناقش كلا من هذه الجوانب بشىء من التفصيل فى الفقرات القادمة . 


١‏ - تحديد الهبكل الاستهلاكى والفلسفة الاسدهلاكية للمجتمغ 

تقوم ثقافة المجتمع بتحديد شكل وفلسفة الاستهلاك لأقراده من خلال القيع والمعتقدات المكونة لها وعن طريق تعريف 
البدائل المتاحة للاستهلاك . ويحدد المجتمع لمنتجيه ما يمكن لهم عرضه فى الأسواق والأساليب المسموح باستخدامها فى 
التسويق من خلال النظام القانونى الفائم . كما يصرد لمستهلكيه المدى المسموع لهم به فى إشباع حاجاتهم وفى البحث عن 
المنتجات التى نتناسب مع تفضيلاتهم ورغباتهم . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 17 ١‏ 


تائير ثقافة المجتنمع على سلوك المستهلك الفصل الخامس 








من جهة أخرى تؤثر ثقافة المجتمع فى فلسفته المتعلقة بأسلوب الاستهلاك ففى المجتمعات الغربية مثلاً تتركر فلسفة 
الاستهلاك حول الرفاهية المادية وتستهدف تعظيم الاستهلاك الاستمتاعى فى الدنيا ؛ بينما تقلل الفلسفة الاستهلاكية فى 
المجتمعات الإسلامية من سشأن المبالغه فى الاستغراق فى الاستمتاع المادى وتطالب الفرد بالحفاظ على توع من التوازن بيته 
وبين الجانب الروحى من حياته , وفى هذا المجال يوجه القرأن العظيم بنى أدم إلى استخدام الثروة المادية التى وهبهم الله 
تعالى إياها فى الخير مع أخذ نصيبهم فى الدنيا من الحلال المشروع فيقول عز من قائل [ وابتغ فيما أتاك الله الدار الآخرةٌ 
ولا تَنْسَ تصميبّك من الدنيا وأحسن كما أحسن الله إليك ولا تَبُمْ الفساد فى الأرض إن ن الله لا يحب الْْفُسدينَ . 

تواجه المجتمعات مشكلة أخرى تتلخص فى تحديد أنوا ع وكميات النتجات التى يجب أن توفرها لمختلف فئات المشترين 
ويرجع ذلك إلى عدم استقرار طلب تلك الفئات من سنة لأخرى , ويالتالى صعوية تخصيص الموارد اللازمة لإنتاجها . فمثلا 
هل يخصص المجتمع موارده لتوفير المنتجات التى يحتاج اليها أفراده من كبار السن أم من صفار السن ؟ من أفراد 
المجتمع بصفة عامة أم من الأقليات ؟ من أى طيقة اجتماعية أكثر من الأخرى ؟ هل يهتم المجتمم أكثر بحاجات الفئات 
الأعلى تعليمًا أم الفئات الأقل تعليما ؟ ولاشك أن هذه الاختيارات تتأثر إلى حد كبير بطبيعة المجتمع ويثقافته وتركيبه 
الحضارى 

من جهة أخرى تتأثر الأنماط الاستهلاكية للأفراد بالعادات والتقاليد والفلسفة الاستهلاكية السائدة فى المجتمع حيث 
تتشابه بعض العادات الاستهلاكية فى عدد من المجتمعات بينما تختلف فى البعض الآخر , فمثلاً تحشابه عادة استهلاك 
الشاى فى المجتمعين البريطائى والعربى كثيرًا حيث تصل نسبة استهلاك الشاى فى بريطانيا إلى أعلى المستويات بين جميع 
أنوا ع المشرويات الآخرى ماعدا المياه حيث يشير التقرير السنوى الصادر عن مجلس الشاى البريطاني فى عام 997١م‏ إلى 
أن استهلاك الشاى هناك الذى وصل إلى /14١١.“*‏ من حجم استهلاك جميع أنوا ع المشرويات فى بريطانيا يتخطى استهلاك 
القهوة وجميع المشرويات الأخرى 7 '! , غير أن هناك عادات استهلاكية أخرى يخطف فيها الشعب العريى عن الشعوب 
الأخرى مثل الشهب الألمانى الذى يحب أكل لحوم الخيل والشعب الفرنسى الذى يحب أكل لحوم الضقاد ع . 


وفى المملكة العربية السعودية تَؤْْر العادات الاجتماعية المحلية على الأنماط الاستهلاكية للأفراد وعلى اتفاقهم الاستهلاكى 

تأثيرا كبيرا . انظر على سبيل المثال إلى العبارات التالية التى تصف بها إحدى ربات البيوت السعوديات أنماطهن 

الاستهلاكية وكيف أنها تتاثر بَأَثْرا قوبًا بالعادات والتقاليد المحلبة )١١(‏ : 

- يعتبر الذهاب إلى المركز التجارى هو النشاط الترويحى رقم واحد للمرأة السعودية التى تعشق التسوق فهى تحصل على 
النقود من زوجها وتذهب إلى المركز التجارى وتزور محلاته فإذا رات شيئًا يعجبها فإنها تشتريه . 

- يشترى السهوديون الهدايا بكميات كبيرة فإذا رأيتهم ينفقون أموالا كثيرة داخل المحلات فليس من الضضرورى أنهم 
يشترون البضائع لاستهلاكهم الشخصى واإنما لإهداتها لأقاربهم وأصدقائهم . 

- تعتبر حفلات الزفاف من أكثر الأنشطة انتشارا (فى المملكة) فنحن تذهب الى عشر حفلات زفاف كل سنة فى المتوسط , 
وأقل ما تنفقه المرأة التى تنتمى إلى الطبقة المتوسطة فى شر اء فستان حجديد لحضور حقل الزفاف هو ١,٠.١‏ ريال 
بالإضافة الى أخذ هدايا للعمروس وهى غالبا ما تكون ساعات يد وعطور . أما اذا كنت أحد أفراد أسرة العروس فيجب 
أن تعطيها مبلفا نقديا بالإضاقة إلى الهدية . 

- الزواج عندنا مكلف جِدًا , سيتزوج شقيق زوجى قريبًا وقد اضطر أن يشترى سيارة جديدة بمناسبة زواجه لأنه لا 
يستطيع أن يتجول بعروسه فى سيارة قديمة . وكان عليه أيضا أن يحصل على أثاث جديد لمنزله ومعنى ذلك أنه لا بد أن 

يغير كل أثاث البيت . تكلف المهر (0... )5٠‏ ريال وكان على العريس أن يشترى لعروسه طقما كاملا من الذهب ؛ بما فى 

ذلك الحلق وهى مصنوع عادة من الذهب ومطعم بفصوص من الأحجار الكريمة . يشترى العريس أيضا (تيسى) 

لعروسه وهى صينية مزخرفة ذات مرأة فى القاعدة ومغطاة بطبقة من الذهب أو الفضة ويضم عليها بعض التحف 





١ 14‏ سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفضل الخنامس تأثير ثقافه المجتمع على سلوك المستهلك 








الصغيرة أو صناديق الهدايا الصغفيرة الفاخرة ويمكن أن يكلفه ذلك حوالى )٠١ ...١(‏ ريال أخرى . بالإضافة إلى ذلك 
يشترى العريس بخور وريالات فضية لعروسه , كما يجب عليه أن يشترى فساتين جديدة لمن يعولهم من النساء ويشترى 
لنفسه ملابس جديدة . فناك بعد ذلك تكاليف (الملكة - بكسر الميم وتسكين اللام ونصب الكاف) أو حفلة عقد القران ثم 
تكاليف القفرح أو حقلة الزفاف والتى تلبس فيها العروس فستانا أبيض . ونتم فى احدى صالات الأفراح التى يتم تأجيرها 
لهذا الفرض . ومن المعتاد أن يصل عدد المدعوين للحقل إلى )5٠١(‏ فرد ؛ وعلى العريس أن يدفع تمن كل شىء وعادة ما 
يكون هناك بوفيه للعشاء يتكلف فيه القرد الواحد )١5١(‏ ريالاً . لقد تزوجت ابنة أختى حديئًا وكان على أبيها أن يدفع 
)٠٠٠٠(‏ ريال . فكم يا ترى دفعت أسرة العريس ؟ يضطر الشبان إلى الادخار لمدة سنتين أو ثلاثة لتغطية مصاريقف 
النواج ولا يستطيعون الاقتراض من البنوك لأجل الزواج لأن الفائدة التى يأخذها البنك تعتبر ربا ٠‏ ولكن لا يعتبر شراء 
السيارة بالتقسيط ربا , لذلك فالشاب منهم يشترى سيارتين بالتقسيط فى نفس الوقت يحتفظ بواحدة منهما لتفسه ويبيع 
الأخرى ليحصل على التقد المطلوب لسداد مصاريفه . 

- عندما يولد أحد الأطفال يزهب كل الناس لشراء الهدايا للمولود . ويعتبر الحلق والفويشة من الهدايا التقليدية التى تهدى 
للمولودة البنت . 

- يشترى الناس هدايا قيمة لأولادهم حينما يحسنون صنعا ٠‏ فعندما نجح ابنى البالغ من العمر عشر سئوات فى الامتحان 
اشترينا له حاسب ألى قيمته )١,8--(‏ ريال . هل تستطيع أن تتخيل كم سيكلفنا هذا الابن حتى يكبر ونحن أسرة 
سعودية عادية من الطبقة المتوسطة ؟ 

- هناك تحيز شديد ضد بعض المنتجات يعترى الناس عند الشراء فمثلاً حين يتعلق الأمر بملابس الأطفال تجد الناس 
يفضلون المنتجات المستوردة من ايطاليا وأستيانيا : اما الملايس المستوردة من تايلاند فهى فى تصورهم ذات جودة رديئة ٠‏ 
ولذلك يفحص المتسوقون الملايس ويبحثون عن البطاقة الداخلية التى تحدد بلد المنشا , كما أن المرأة التى تتلقى هدية 
لمولودها ستفخص انضا تلك البطاقة . 

- أفضل الماركات بين أجهزة التليفزيون مي سوتى , ولا يسال المتسوقون عن قرن الميكروويف » ولكنهم يسألون عن فرن 
الميكروويف الذى تنتجه جنرال إلكتريك , وفيما يتعلق بنظارات الشمس فلابد أن تكون ماركة كاريرا . 8,عصة© 

- المظاهر مهمة جدا هنا حتى ولو كانت على حساب بعض الأساسيات . أعرف أسرة جهزت غرفة استقبال فخمة على 
الطراز الفريى فى منزلها لاستقبال الضيوف فى حين أن الأولاد ينامون فى الطابق الأعلى على مراتب عادية ويسيطة 
مفروشة على الأرض . الحصول على آخر الصيحات والتقليعات هو أيضًا شىء مهم . 

- هناك كثير من الإسراف فنحن لا نقوم بإصلاح أى شىء وإذا انكسر شىء لا نجد قطع الغيار اللازمة له فنشترى ما يحل 
محله . 

- تحب المرأة السعودية أن تكسو نفسها بالحلى الذهبية : فهى مستهدة لدفم ٠٠١‏ إلى ٠٠١‏ ريال من أجل شسىء يزين 
شعرها . ' 

- تتواجد بيننا رغبة شديدة للتسوق بسرعة فكثير من النتجات تظهر فى السوق نم تختفى بسرعة . ولذلك يشترى الناس ما 
يعجبهم بمجرد أن يرونه وينفقون كل ما لديهم من نقود . 

- لكن قبل كل شىء يبقى السعوديون كرماء جد! فكل هذا الإنفاق الذى يبدو مبالغا فيه سيبه الكرم وليس حب الذات . 


" - تحديد نوعية المنتجات المباعة داخل المجتمع 


تحرم النقافه الاسلامية استهلاك مواد غذانيه محندهة والاتجار فيها كالدم ولحم الختزير والخمور وتحرمح الثقافة 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السعودية 8 ١‏ 


تاثير ثُمَافه الجتمع على سلوك الملستهلك المصل المخاسمسس 





الهندوسية ذيح البقر وأكله وتعتبره من المخلوقات المقدسة . وتملى الثقافة الصينية على أبنائها ارتداء الملايس البيضاء فى 
مناسبات الحداد على الأموات ؛ وهكذا تحددر كل دقافة لأفرادفا نوعيه المنسجات التى يتحتم عليهم استهلاكها من عدمه 
والكيفية التى يستهلكونها بها والمتاسبات التى يستهلكونها فيها . 


* - تحديد الأسباب التى من أجلها يتم الشراء 

يشترى المستهلكون المنتجات لأسباب ثلاثة تتشكل تبعا لثقافة المجتمع هى 
1 -اعتقادهم يأن السلمة أو الخدمة المشتراة ستوفى بتوقهاتهم وستؤدى وظيفتها خير أداء . 
ب - شراء السلعة من أجل شكلها وهيئتها والصورة التى تباع عليها . 


أ الأداء الوظيقى للسلفة 
عندما يشترى المستهلكون إحدى الخدمات أو السلع فإنهم يتوقعون منها آداء مهمة معيئة وعلى مستوى مرض , وغالبًا ما 
يرتبط مستوى أداء السلعة فى ذهن المستهلك بحضارة المجتمع الذى تم تصنيعه فيه حيث يتوقع المستهلكون مثلاً أن يكون 
آداء الأجهزة الكهريائية ماركة سونى المصنوعة فى اليابان افضل بكتير من أداء الأجهزة الممائلة من نفس الماركة المصنوعة 
قى الصين . لاحظ أن الجانب المادى للثقافة الذى تكلمنا عنه فى مطلع هذا الفصل هو العامل المؤثر فى هذه الظروف حيتت 
يؤدى الى إنشاء علافهة مباشرة فى ذهن الفرد بين جودة السلعة من جهة ومستئوى التقنية الذى تتصف به حضارة اليلد الذى 
أنتجحها من جهة اخرى ؛ ولاشك أن هذه المقارنة تؤدى بمستهلكى الدول النامية فى كثير من الأحوال إلى تفضيل السلع 
المستوردة من الدول المتقدمة اقتصاديا على السلم المصنعة محليا مما يخفض من مبيعات المنتجات المحلية ويقلل من فرص 
ويختلف العرف السائد فى المجتمع فيما يتعلق ب بمستوى آداء السلعة وجودتها من بلد لآخر حتى فى داخل مجموعة 
البلدان المتقدمة اقتصاديا . ففى أرويا الفربية مثلاً يتوقع المستهلكون أن تعيش الفسالات الكهربانية لمدة طويلة تصل إلى 
عشرات السنين بينما لا ينظر الآمريكيون اليها نقس النظرة ؛ وتلاقى بعض أنواع الفسالات العالية الكفاءة والمرتفعة السعر 
نجاحا منقطم النظير فى تسويقها داخل السوق الأرويية مثل الفسالات الألمانية (مييل - 1/016[2) والتى يصل تمن الواحدة 
منها إلى ألف دولار أمريكى . غير أن هذه الفسالات لم تحقق نجاحا كبيرا فى السوق الأمريكى لأن العرف السائد هناك هو 
تسعير الفسالات الكيريائية , نما لا بزيد عن نصف هذا الثمن وذلك يتناسب مع توقعات ت المستهلكين الأمريكيين فيما يتعلق 
بجودة هذا النوع من المنتجات , بالإضافة إلى أن الأمريكيين أكثر تتقلاً من الأروبيين مما بجعل من الفسالة عينًًا اضافدا 
وثقيلاً على عمليات التنقل المتكررة ٠‏ وأخيرا فعملية صيانة الفسالات الكهريائية بالسوق الأمريكى عملية مكلفة ولا نتم بكفاءة 
عالية . بيترتب على هذا كله أن الأمريكيين يفضلون الفسالات المتوسطة والمنخفضة الثمن ذات القدرة الأقل على التنظيف 
ولكنها توفر لهم مرونة التخلص منها عند الضرورة ببيعها أو بتركها فى الشقة القديمة أو بإلقائها خارج المنزل . 


ب - الهيئة التى تستهلك بها السلعة 
قد لا يكون الأداء الجيد للسلعة وحده كافيا لتقبل المستهلكين لها فى يعض الأحيان . فالصورة التى تصنع بها السلعة 


تمثل عاملاً آخر من عوامل نجاحها فى السوق لأ ن انواو ق المستهلكين تختلف من حيث الصورة أو الهيثة أو الشكل الذى 


٠.‏ ]ا سلوك المستهفك بين النظرية والتطييق مع التركيز على السوق السهودية 





الفصل الناميس 302 تأثير تقاف المجتمغ على سلوك المستههلك 








يفضلون استهلاك السلعة عليه . فمثلاً يفضل اليابانيون أكل السمك نينا . بينما لا يستطيع العرب أكله إلا مطهيا , وتحب 

بعض الشعوب شرب دم الحيوانات يعد ذيحها أو أكل كبدها نينا ؛ بيتما يحرم علينا ديننا الحنيف فعل ذلك ؛ وهناك 
مجموعات من المستيلكين النباتيين الذين يرفضون أكل اللحوء : فى الوقت الذى أحلت لنا فيه أنواع كثيرة منها , وأخيرًا 
فالغالبية العظمى منا يضع كميات متوسطة أو صغيرة من مكعبات العلج فى أكواب المشروبات الباردة ويشاركنا فى ذلك 
كثير من شعوب العالم إلا الأمريكيين الذين يملؤون أكوابهم بقطع التلج أولاً حتى الحافة ويعدها يصبون المشروب فى الكوب . 


ج - السلع كرموز حضارية 

تعبر المنتجات التوفرة فى أى مجتمع عن الكثير من قيمه : فالدعوات على الوجبات الفذائية مثلاً غالبًا ما تعتبر رمرًا 
للعلاقات الأسرية أو تحبير عن الصداقة الحميمة . وتعنى الوجبات المحلية شيئًا هامًا لأفراد المجتمع وعادة ما ترتبط 
بشخصينه كالكيسة فى المملكة العربيه السعودية والملوخية بالأرانبي فى مصر والشاورمة والحلويات فى آرض الشام 
والهامبرجر فى الولايات المتحدة . وترتبط بعض الأكلات بالمناسبات الدينية أو الوطنية الخاصة بالمجتمع حيث يستهلك أفراده 
أنواعا معينة من الأطعمة فى تلك المناسبات كاستيلاك لحوم الفنم واليقر والإيل خلال عيد الأضحى فى البلدان الإسلامية 
واستهلاك لحم الديك الرومى خلال ما يسمى بعيد الشكر فى يوم الخميس الأخير من شير نوفمير فى الولايات المتحدة , 
ويتضمن الجدول رقم )١-4(‏ بعض الأمئلة على المنتجات المرتيطة بالحضارة السعودية يصفة خاصة والحضسارة الخليجية 
بصفة عامة . 

وقد ازدهرت فى السنوات الأخيرة دراسة المعانى الرمزية للمنتجات التى نيعت من فرع جديد من المعرفة هو دراسة 
الإشارات الرمزية (561710]15) أى دراسة المعانى التى يستخلصها الناس من الإشارات الرمزية ؛ وعند تطبيق هذه 
الدراسة على المنتجات : فإنها تسمى بدراسة معانى المتتجات (5612211115 ]©لالا0ع2) , ولذاك ففى مجال سلوك المستهلك 
يهتم هذا النوع من الدراسة بتحليل مهعانى المنتجات ورموزها الحضارية التى يدركها الأفراد كما بقحص علاقتها بعادات 
وتقاليد المجتمع والتطور التاريخى لهذه العلاقة . يهدف الباحتون فى هذا المجال إلى تكوين وصف شامل لحضارة المجتمع 
من خلال يحوثهم الإتنوقرافية /١[م28)1000978‏ (وهى نوع من بحوث الأجناس البشرية الوصفية) والتى يواسطتها يضعون 
أنفسهم موضع الملاحظ لمنتجات المجتمع المادية والمعنرية من أجل استخلاص المعانى الرمزية التى تعكسها . ويدخل فى هذا 
النوع من التحليل ثلاثة عناصر هى الشىء محل التحليل والإشارة والتفسير ("'! كما هو موضح فى الشكل رقم (ه١)‏ , 
والشىء عادة هو السلعة أو الخدمة أو الفكرة التى يريد مدير التسويق نقل معناها إلى المستهلكين : والإشارة هى رمن أو 
مجموعة من الرموز يدم استخدامها لنقل المعنى المطلوب . والتفسير هو المعنى الذى يدركه المستهلك وكذلك رد قهلهة له . 


شكل رقم (ه-١)‏ 


تحليل معانى الإشارات الرمزية 


تت 
اي 


المصدر: فكرة هذا الشكل مستوحاة عن الشكل ركم )١7-7(‏ بالصدر الأقى : 
8 .م.3-13 عسمظ .(995] .عد!] االلوتادععنوع0 :لالط .نان لمونسعاعوط) ممنتلء طلك ,عم لحدذاء8 ععلسناكم0) ترعنعوكل83 .) اول 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهفودية ١/١‏ 


تاثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك القصى الخنامس 


سم __-- 








جدول رقم (ه-١)‏ 


بعض المنتجات التى تمثل رمورًا للحضارة السعودية 


المنتجات الرموز الحضارية التى تمثلها 














الآثاث العربى الخاص »بالمجلس» أو «الخان» والبخور أو العود (فى «المدخنة.) 
والقهوة بالهيل والقرنفل المسمار. (المقدمة فى «الدلة. وتصب فى فناجِين 
صغيرة من الصينى بدون أيد) والتمر والشاى ٠الثشامى»‏ أو النفناع أو 
الينسون أو الزنجبيل (المقدم فى «بيالاته أو أكواب زجاجية صغيرة بأيد) 
والمعمول وغيرد من الحلويات والمكسرات . 









الوجبة الرئيسية (الكبسة) ويتم تناولها يوميا أثناء الليل وفى شهر رمضان 
المبارك اثناء السحور . 

» «الزوارة» وفى وليمة يقيصها أكل الزرجة من المواد الفذانية النى يرسلي) 
الزرج مع زوجنه عمد زيارة اهلها بعد الزواج مياشرة 

«التقيقةه وتتطلي زيح كبشين عندما يولد للاب ولد وكيش واحد عندما يولد 


الأرز واللحوم (خاصة لحوم الخرغان والماعز) والمعجنات (خاصة القرصان) . 













> وجبة طمام يثدمها الجيران لسكان البيث المجاور الجدد تحية ليم رترحيبا 
بهم ١‏ 

٠ *‏ النزالةه وقى وجبه طعام يجهزها السكان الجدد ويد عون إليها الجيران 

وياقى افراد العائلة للتعارف . 


من الأطباق الرئسسية على مائدة الاقطار والسحور فى المنطفة الغربية . 


» الثوب الأبيض رالطاقية رالشماغ الأحمر أوالفثرة البيضاء والعقال للعامة 
من الناس . (يكثر لبس الشماغ بين الهعوديِينَ بينما يكمر ليس الفترة بين 


باقى أمل الخليج) . 
ل اليشت أو المشلع لعلية القرم فى المناسبات الخاصه . 





الزى الرطنى يزيد من اعتزاز الرجل السعودى بهويته . 









العباية الوداء والقطاء الآسود الاتر للوجه . الزى الوطنى يزيد من اعتزاز المرأة السعردية بهويتها . 





المشفولات الذهبيء والمجومرات . « «الفتاشة: وهى قدي يقدمها العريس لام العروس لكى تكشف عن وجهها . 
« «الصياحية» رفى قدية يقدميا الفرين لعرزنه صباح الفرس . 


» هدايا النناء للنسساء الأخريات عند زواحهن . 





سدارات بنتلى وجاجرار وكاديلاك ومرسيدس ولكرس . رمر للمركرٌ الاجتماعى الرقيع . 








١/5‏ سلوك اكستهنلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 








الفصل الخنامس تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 





التجارية لهذا الشماغٌ (مثلاً شماغ ملكى أو شماعَ البسام) . لا شك أن هذا الشعار والرمن المرتبط به قد تم تصميمه 
بصورة معينة ليعكس مفتى معينا فى ذهئ المستهلك عن ذلك الشَماغُ , وقد نكون هذا المعنى الجوده العاليه أو الصناعة 
الإنجليزية أو القماش الفاخر أو المركز الاجتماعى الرفيع . 

بؤخحد الماحتون فى هذا الحقل ان معانى الاشارات تحددها نصوره جحزننة الاطار الحضارى المحيط يها ٠‏ وغعلى ذلك 
فمعنى إشارة ها فى ثقافتنا قد يكون مخطفا تماما عن معناها فى ثقافة آخرى ('') . على سبيل المثال قد ينجع فى المجتمم 
الأمريكى ربط أحد المنتجات الموجهة للمستهلكين المسنين بأشياء وإشارات ترمز إلى الصحة والشباب واللياقة البدنية مع 
اظهارهم فى الإعلان وهم يرتدون الينطلون القصير (الشورت) ويجرون وبلهون ويلعيون . ولكن سيفشل هذا الربط الرمزى 


صورة شبابية لا تتقق مع الوقار الذى يتمتعون يه بين الناس . 


ومن الدراسات الطريفة التى أجريت فى هذا المجال دراسة قام بها الباحثان هيل واستيمى 7 '! ووجدا أن الأفراد 
الآخر -كالصور والهدايا والكتب- معان رمزية خاصة إذ يذكرهم بالايام السعيدة الماضية أو يذكرهم ببعض الأشخاص 


4 - تأثر عملية القرار الشرائى بثقافة المجتمع 

تعتبر ثقافة المجتمع من أهم العوامل البيئية التى تؤثر فى جميع مراحل عملية اتخاذ القرار الشرائى ؛ فمثلاً تملى 
الثقافتان الإسلامية واليابانية على افرادها - ويدرجات متفاوته - تكييف سلوكهم الاستهلاكى بما يتفق مع مصلحة الجماعة 
ويما يحقق الفائدة العامة أولا ولس فقط بما يتفق مع أهداف الإنجاز الفردى وحده بينما تشجع الحضارة الأمريكية الأفراد 
على التنافس وعلى إعطاء الافتمامات الفردية والمصلحة الشخصية جانبا أكبر من الأهمية . 

ويظهر تاثير المجتمع على سلوك المستهلكين بوضوح فى الوزن الذى يعطيه الفرد لبعض خصائص السلعة دون البعض 
الآخر عندها يختار بين العلامات التجارية المتنافسة ؛ كما يبدو جليا أيضا فى اختيار العلامات التجارية التى تتمتع بمركز 
وتفضيل كبيرين من جانب اللجتمع ككل . مثلا تحظى ماركات السيارات شيفروليه كابريس ولنكن تاون كار وكاديلاك بشعبية 
وتقدير كبيرين بين أفراد المجتمم السعودى مما تحفل المستهلك القعادى بتار بهذا التفضيل ؤيميل الى شراء السيارة التى 
يتناسب تمتها مع مستوى دخله من بين هذه الأنوا ع الثلائة إذا فارن بينها ويين السيارات الاوربية واليابانية الأخرى . 

وفى الواقع يمتد تأثير المجتمع على الأفراد والأسر إلى جزانب كثيرة عن عملية اتخاز القرارات الشرائية والاستهلاكية 
بم فى ذلك التفاوض على السعر والفيود الدى تقفرضها المحتمم على الاستهلاك فى الأماكن العامة وشراء أنوا ع وكميات 
معينة من المنتجات وحجم وطبيفة شكاوى المستهلكين ٠‏ ومدى مشاركه كل من الزوج والزوحه فى اتخاذ القرار واتجاه 
المستهلكين النهائيين الى الشراء بالجملة ؛ فمثلاً توصلت إحدى الدراسات إلى النتائج التالية بعد فحص الخصائص السلوكية 
للمشترى السعودى من متاجر الخدمة بالنفس فى مدينة الرياض [*') : 
- يشترى /٠١‏ من السهوديين المشتركين فى الدراسه استياجاتهه الغزاتية بالجمله يحائب الشراء من مناجر الخدمه الذانية 

(السويرماركت) . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية “يا ١‏ 


تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك الفصل الخحنامس 








- تنتشر هذه الظاهرة بين جميع الأسر السعودية على اختلاف أحجامها . 

- تزداد نتزعة الأسر إلى الشراء بالجملة كلما ازداد حجمها , أى كنما ارتفع عدد أفرادها . 

- تختلقف قوة الملاقة الايجابية بين زيادة حجم الأسرة والشراء بالحملة باحتلاف أنوا ع السلم المشتراة حيث تبلغ أقصاها 
فى حالة السلم الأساسبة (الأرز والسكر والشاى واللحم والدجاج وا لبيض وا لخضار والفاكهة) وادناها فى حاله السلمع 
الأخرى . 


ه - صياغة أساليب الاتصال بين الأفراد 


تتأثر فعالية الاتصال بين أفراد المجدمم بالكيفية التى يتشكل بها البرنامج الاستهلاكى المجتمع كما تفرضه قيمه وعاداته 
وتراثه القكرى . ينعكس ذلك فى المعانى الاجتماعية الذى يضفيها المجتمع على بعض أو كل منتجاته والتى تعكسها وتعير 
عنها تلك المنتجات . فى هذا الشان يذكر (بلك - اا©86) وزملاؤه (أ' أن ثقافة المجتمع لا تجعل فقط للإعلان ووسائل 
الاتصال الأخرى اللمتعلقة بالمنتج معنى ولكنها تنعكس أيضما فى أساليب الاستهلاك التى ينتهجها أفراد المجتمع والتى يمكن 
أن نحكم عليها من المعانى التى يلحقها الافراد بالسلع والخدمات كالسيارات مثلاً (تملك أسرتنا ثلات سيارات مرسيدس) 
والأجهزة الكهريائية (آنا لا أشترى الا أجهزة سونى) واليطاقات الائتمانية (كل أصدقائى لديهم كارت الفيزا الذهبية ساميا) 
وما شابه ذلك . 


وقد قامت اليزابيث هميرشمان ("') بدراسة أنواع الاستهلاك السائد بالمجتمم الأمريكى من خلال تحليل البرامج 
التليفزيونية وانتهت الى ان هناك عدة صور من الاستهلاك سائدة بين الناس تتراوح بين الاستيلاك الدنيوى 0072) 0137ا5©6) 
51 والاستهلاك الو ع (4101م0520ا005) 5206720) ينطوى الاستيلاك الدنيوى على تملك واستهلاك المنتجات المتقدمة 
تقنيًا بهدف الاستمتا ع الشخصى بها ويتصف بحب الذات وحب التملك والنزعة إلى شراء وتخزين السلع كهدف فى حد ذاته . 
على النقيض من ذلك يولى الاستهلاك الور ع أهمية بالفة للفضائل مثل العطف على الآخرين واحترامهم والشرف والاستقامة 
والأمانة . ولذلك لايبدى مستهلكو هذه المجموعة رغية كبيرة فى تملك الأشياء والسلع المادية المتقدمة تقنيًا وانما يزهدون فيها 
كما لايهتمون يآخر صيحات الموضة ولا يتيافون بشراء أحسن وأغلى المنتجات وغالبًا ما يؤمنون بالتآالف الأسرى وروابط 
الصداقة بين الأفراد وبالاخلاص والأمانة . 


شعورهم ممشطة ولامعة على الدوام » كما يعكس مظهرهم العام الولاء للرأسمالية وللإدارة التقنية . ولعل من الطريف أننا 
نجد من ييننا وفى أوطاتنا العربية من يمثل هذين النموذجين من المستهلكين رغم اختلاف الثقافات وبعد المسافات ييننا وبين 


المجتمم الأمريكى . 


تأثر سلوك المستهلكين بثقافة مجتمعهم 

القيم الجوهرية (21065/ا ©001)) للمجتمم هى القيم الأساسية التى تشكل سلوك الأفراد قى المجتمم وتساعد على تفسير 
وفهم هذا السلوك . و بالرغم من أن أفراد المجتمم الواحد تظللهم جميعا نفس القيم الجوهرية والعادات والتقاليد والمعتقدات 
التى تشكل السمات الأساسية لثقافة المجتمم الا أنهم قد يختلقون فيما بينهم داخل هذا الإطار من حديث القيم الفردية . 
فمثلاً يعتبر ارتداء الزى السعودى التقليدى المكون من الثوب الأبيض والشماغ الأحمر أو القترة والعقال من القيم الجوهرية 
للشعب السعودى غير أن اختيار نوع القماش وتصميم ياقة الثوب وفتحات الأزرار والاختيار بين ارتداء الشماغ أو الفدرة 


000 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السقودية 


الفصل الخنامس تأثير ثفافة الجتمع على سلوك المستهلك 





تحكمه القيم الفردية للأشخاص . وهكذا تقود القيم الفردية الشخص سلوكه الاستهلاكى واتجاهاته النفسية وحكمه على 
الأشياء . 

ونظرا لأهمية القيم الحضارية وأثها اليالغ فى حياة الناس فقد صمم روكيش !*') استقصاء ينُسب إليه يعرف ياسم 
(استقصاء القيم لروكيش (11/5]) نإء20 ناد علاات/ طاع2ع801) الهدف منه هو التعرف على قَيم الآفراد . يتكون هذا 
الاستقصاء كما هو موضح بالجدول رقم (5-؟) من مجموعتين من القيم هما القيم النهانية والقيم الوسيطة وتتكون كل 
مجموعة منهما من )١18(‏ قيمة ؛ وتمثل القيم النهائية الحالات النهانية التى يود الفرد أن يصل إليها (أى القايات) أما القيم 
الوسيطة فتمثل صيغ أو أشكال أو أساليب السلوك (أى الوسائل) التى يمكن آن توصل الفرد إلى الحالات النهائية . وتخلرًا 
لأن سلوك الأفراد بتأثتر تأثرا يالغا بالقيم الحضارية السائدة فى المجتمع ؛ فإن الإستراتيجية التسويقية الفمالة يجب أن 
تعكس تلك القيم بدلا من أن تحاول تغييرها . ويوضح تصنيف روكيش للقيم بصورة جلية دور تلك القيم فى التاثير على 
سلوك المستهلكين , فإذا نظرنا إلى الشكل رقم (ه-؟) نجد أن هناك تفاعلاً قائما بين ثقافة المجتمع وسلوك المستهلكين من 


ثلاثة جوائي )١1(‏ : 


جدول رقم (ه-») 
القيم الحضارية لروكيش 


حياة مريحة (حياة رغدة) طموح (يعمل بجد واجتهاد » تواق للعلا) 

حياة مثيرة (حياة نشطة ومحفزة) واسع الأقق (متحرر) 

شعور بالإنجاز (مساهمة دائمة) كفق (مقتدر ؛ مؤشر) 

عالم يتمتع بالسلام (خال من الحروب والتناقضات) مرح (بهيج » خال من الهموم) 

عالم من الجمال (جحمال الطبيعة والفنون) نظيف (أنيق / مهندم) 

المساواة (الأخوة والفرص المتكافئة للجميع) شجاع (يدافع عن معتقداته) 

الأمن الأسرى (الهناية بأقراد الأسرة) متسامح (مستعد للمفو عن الأخرين) 

الحرية (الاستقلال , الاختيار الحر) يمد يد العون للآخرين (يعمل من أجل رفاهية الآخرين) 
السعادة (القناعة) أمين (مخلص , صادق) 

الانسجام الداخلى (الخلو من التناقض الداخلى) واسع الخيال (جرىء ؛ ايتكارى) 

الحب الناضج (المودة الزوجية والروحية) مستقل (معتمد على نفسه ؛ مكتف ذاتيًا) 

الأمن القومى (الحماية من الهحوم الخارجى) مفكر (ذكى ؛ تاملى) 

السرور (حياة ممتعة) منطقى (متسق مع نفسه . رشيد) 

التجاة من النار (الحياة الأبدية) محب للآخرين [عطوف ٠‏ حنون) 

احترام الذات (تقدير الذات مطيع (يتصرف بدافع الإحساس بالواجب ٠‏ متسم بالاحترام) 
التميز الاجتماعى (احترام الآخرين للفرد وإعجابهم به) |مؤدب (دمث الخلق . كيس) | , 

الصداقة الحقيقية (العلاقة الوشيقة بالرفاق) مقدر للمسئولية (جدير بالثقة » يعول عليه) 

الحكمة (فهم ناضج للحياة) متحلى بضبط النفس (يكبح تفسه » يتصف بالانضباط الذاتى) 











المصدر : (1973] بووع22 ععرط عط] :عاع0لا سع[[) 5عن[2/ لاقصتبط] كه ععمسلئواا عط1 ااعجع لمكا م16 للح 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية هما ١‏ 


تاثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك الفصل الخخنامس 


. خصائص المنتج ومنافعه هى بصفة عامة انعكاس للقيم الحضارية المجتمع والتى تمثل القيم النهائية فى تصنيف روكيش‎ - ١ 

؟ - خصائص المذتج ومناففه تلك هى الأداة التى تحقق للمستهلكين أهدافيم الاستهلاكية . 

؟ - تمثل الأهداف الاستهلاكيه القيم الوسيطة فى تصنيف روكيش وهى الوسيلة التى تساعد المستهلكين على الوصول إلى 
القيم الحضارية . 


ومن جهة أخرى قام الباحثون بجامعة ميشيجان الأمريكية بتصميم اداة بديلة لقياس القيم التى يعتنقها الأفراد 
أسموفا إقائمة القيم (/1.01]) 21065// 06 إ15.آ) يعتقد بعض المراقيين آنها أفضل من استقصاء روكيش فى تحديد 
العلاقة بين قيم الأفراد وانماطهم الاستهلاكية وربما تكون أكثر تعييرا عن الأدوار الأساسية التى تلمبها القيم فى حياة 
الناس كالزوا ج وتربية الأولاد والعمل وقضاء وقت الفراغ والاستهلاك اليومى (-") ٠‏ ويضم الحدول رقم (0-؟) هذه القيم . 
شكل رقم (ه-؟) 


التفاعل بين الثقافة وسلوك المستهلك 


القيم الحضارية 


(القيم النهائية) 





الأهداف الاستهلاكرة 


(القيم الوسيطة) 





- 501011 :910 ,اأقهمماعم 1 )) لواأللع طاح ,رصم6اع4 عساعل :3142 320 رم التفطعظ اع تتناكدهمن) :لأعووكم رومعلا 
.464 .م ,ا .ذا عسنيوط ,(1995 ,عسمنطاطبط عيمغ ٠1‏ ام © معزوع بلا 


جدول رقم (ه-؟) 


قائمة القيم لجامعة ميتشيجان (1.017) 
١‏ احترام الزذات ‏ 

؟ - الأمن . 

؟ - العلاقات الحميمة (الدافئة) مع الآخرين . 
؛ - الإنجاز . 


ه - تحقيق الزات . 

- احترام الآخرين الشديد للقرد . 

/ - الشعور بالانتماء (للأسرة وللجماعات الأخرى) . 
8 - المرح والاستمتاع بالحياة . 





المصدن : ع1 .51615نا055© لتنقاوءع0م1] 0 (لا0نا) ؤعنالة/ا أن اكانا عط عصلاونا :/العصوع»ا وزعصن2 للة عاطدكا .8 مربو] 
51 .م .(1988 الدع) (4) .ولام ,(2).ا0/ا ,عسلاءطعداا عم زبجمع5 04 لوسصدناول 


1 لاا سلوك المسبتهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الحنامس تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 





وتشير البحوث التى أجريت باستخدام فاتين القائمتين إلى وجود اختلافات جوهرية فى الأنماط السلوكية للمستهلكين 
الذكرة ممسةون فنيا محدتلقة ١‏ واد ينان ] دخان الذين يشعرون بانتماء شديد للأآخرين الى الاشتراك فى الأنشّطة الترفييية 
الفردية والجماعية بدرجة كبيرة لأن ذلك يمكنهم من تحقيق القيم الهامة لديهم وإزضاء حاجاتهم غير المشبعة ('"2 + وفى 
دراسة لربات البيوت اللاتى يخططن لشراء آحد الأجهزة الكهريائيه المنزلية استخدمت فيبا قائمة روكيش للقيم النهائية 
والوسيطه , اكتشف الباحتان وجود علاقة هامة بين القيم التى تؤمن بها ريات البيوت من تاحية ويين نوع مشترياتهن من نلك 
الأجهزة من ناحية أخرى ؛ فقد وحد الباحثان أن هناك علاقة قوية بين القيم النهائية لرية البيت وبين فئة المنتجات التى ينتمى 
النينا اتعماة الذي التتدر ‏ كل ماله كيويا ف كميرة تعفل او توسا كا آم فسالة متوسطة الحجم نصف أوتوماتيكية أح 
غسالة صغيرة سهلة الحمل والنقل) فى حين أن هذه العلاقة كانت أضهف مع القيم الوسيطة بينما كانت هناك علاقه قوية 
بين القيم الوسيطة والعلامة التجارية (مثل شراء ماركة مايتاج أو جنرال إلكتريك) ولكن لم تكن هناك أية علاقة بين اختيار 
العلامة التجارية والقيم النهائية . بناء على ذلك يبدو أن القيم النهائية تلعب الدور الأساسى فى الاختيار من بين فئئات 
المنتحجات دتما تؤكر القيم الوسبطة فى عملدة الاختبار 3 العلامات التجارنه وهذا ما بوصحه الشكل رقم (ه-؟) 4 فكما درى 
من الشكل تؤثر كل من القيم النهائية والقيم الوسيطة فى تحديد معايير الاختيار بين فئة المنتجات فى الحالة الأولى وبين 
العلامات التجارية فى الحالة الثانية : وتؤثئر معايير الاختيار يبدورها فى تشكيل الاتجاهات التفسية للمستهلكين نحو فئة 
المنتج اق العلقنة الكما ود ا 10 


وتفيد مثل هذه النتائج مدير التسويق فى تفهم جوانب هامة من السلوك الاستهلاكى للأفراد . وبالتالى يكون أقدر على 
خدمتهم وكسب رضائهم ومن ثم زيادة مبيعاته . فمثلا إذا علم مدير التسويق أن المستهلكين الذين يعتنقون قيما ممينة 
يتصفون يأساليب معيشية مخطفه عن جماعات الأفراد الآخرين » فإنه يستطيع ان يحدد الرسائل الإعلانية المناسية 
والتصميم والموقع التنافسى المناسبين للعلامة التجارية التى تنتجها المنشأة وقنوات التوزيع ومستويات الأسعار المناسية بما 
يتقق مع تلك القيم والأساليب المعهيشية . 


شكل رقم [ه-؟) 


كيفية تأثر قرارات الشراء بالقيم الحضارية 


المعنقدات والاتجاهات 


الءذ لنفسيه نحو فية المنتج 














المعتقدات والاتجاهفات 














التفسيية نحو قنه الفلامه 








المصدر : 


غ4 ,68105 (اممة 00ثة كامععد20) :10ل فطعظ «علتتاكصه) :هاال8 و1اء0آ .[ كتعطاث له مه00نام] ..[آ 03110[ 
102 م .(1993 معم]ا ,اانك سدرر-ع ك8 عرولا بدسعلظ) مورلا 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيرٌ على السوق السعودية بال ١‏ 


تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك الفصل الخامس 








مقارنة بين القيم الجوهرية للمجتمع الإسلامى وبعض المجتمعات الأخرى 

لكل مجتمم قيمه الجوهرية الخاصه به والنابعة من عقائّده وتقاليده والعرف السائد به عير منّات أو آلاف السنين وان 
كانت بعض المجتمعات تشترك فى بعض هذه القيم بالرغم من اختلاف الأساس الذى تقوم عليه » فمثلا تشترك الشعوب 
العربية مع شعرب امريكا اللاتينية واليايان والهند وما شاكلها من الدول ذات التاريخ العريق فى تقدير الأسرة وإعطائها 
أهمية كبيرة كموّسسة اجتماعية » وما يتبع ذلك من تدعيم الأفراد للروابط الأسرية واحترام الصفير للكبير وقيام رب البيت 
بدوو حيوى فى عملية اتخاذ القرارات الشرائية على النقيض من المجتمعات الغربية التى تهانى قى الوقت الحاضر من تفكك 
أسرى كبير مما يؤثر بالتالى على درجة التماسك الداخلى للأسرة وعلى عملية اتخاز القرارات الشرائية بها (؟"! . 

ومن ناحية أخرى يختلف المجتمع الإسلامى اختلافا كبيرا عن مجتمعات العالم الأخرى فى جوانب كثيرة حيث تعطى 
الثقافة الأمريكية مثلا ورنًا كبيرا للرفاهية المادية والحرية الفردية وإحساس الشيوخ يروح الشباب واصطبا غ سلوكهم بهذه 
الروح ٠‏ مما يتنافى مع الوقار الذى تتطلبه القيم الإسلامية من الكبار فى السن ؛ وما يتبع ذلك من فرض محددات كثيرة على 
كل من سلوكهم الاجتماعى وسلوكيم الاستهلاكى ؛ كما تختلف القيم الجوهرية للثقافة اليابانية عن قرينتها بالتقافة الأمريكية 
من حيثت الالتزام برأى الجماعة ورفض الاستيلاك الترفى وتضاؤل الفروق بين الطيقات الاجتماعية . 

وعلى نطاق المجتمع العربى تنبع القيم الجوهرية أساسا من الدين الإسلامى الحنيف الذى يشجع الفرد على انتهاج 
سلوك معتدل واختيار الأمور الوسط كما جاء فى الأية الكريمة ( وكذلك يعلناكم أمة وسطا لتكونوا شهداء على 
الناس ويكون الرسول علبكم شهيدا ) ('') , ويؤّكد ذلك ما جاء فى الحديث الشريف ( خير الأمور الوسط ) . ويذلك 
تملى القيم الجوهرية للثقافة الإسلامية على الفرد الاهتمام بالروحانيات دون أن ينسى نصيبه من الدنيا . بالإضافة إلى ذلك 
فهذه القيم تُعَلَّبِ مصلحة الجماعة على المصلحة الفردية إذا تعارضت المصلحتان , ويذلك تكون الحرية الشخصية محدودة 
بالإطار الذى تفرضه القيم الجوهرية للمجتمع . ومما لاشك فيه أن السلرك الاستهلاكى للأفراد قى المجتمعات المختلفة يختلف ' 
ياختلاف القيم والتقافات السائدة فى تلك المجتممات . ويعرض الجدول رقم (5-0) مقارنة تفصيلية بين القيم الجوهرية 
للثقافات الإسلامية والأمريكية والبابائية . 


غير بعض القيم الحضارية فى المدى الطويل 

رغم أن القيم الحضارية نتميز بالثبات على المدى القصير والطويل ؛ فإن بعضها يصبح عرضة للتغير النسبى أو الكلى 
فى الأجل الطويل , ومن الملاحظ أن قيما كثيرة قد تغيرت فى كثير من مجتمعات العالم خلال نصف القرن الأخير حتى قى 
المجتمعات العريقة التى تتصف بتاريخ حضارى طويل كاليايان أ*' . فمثلاً أصبع الشباب اليابانى فى هذه الأيام يعتنق 
قَيمًا مختلفة عن تلك التى يعتنقها أباؤهم وأجدادهم . فيينما يميل الآباء والأجداد إلى ترفير الزائد من دخولهم واستثماره 
بصورة شديدة الانتظام يتجه الشباب إلى إنفاق الكثير من دخولهم وإدخار القليل . وفى حين أن الآباء والأجداد يؤمنون 
بالعمل الجاد والتفانى فيه أصبع الشباب هناك لا يعتقد فى العمل الجاد كفاية فى حد ذاته , وإنما كوسيلة لتحقيق الرفاهية 
المادية التى تمكنهم من اقتناء السلع الاستهلاكية المعمرة وتوفر لهم وسيلة السفر والتجوال وزيارة البلدان الأخرى . بالإضافة 
إلى ذلك فقد أصبع الشباب اليابانى متاثرا إلى درجة كبيرة بالشباب الأمريكى وصاروا يقلدونيم فى مزاولة كثير من 
الهوايات وفى الاستماع إلى موسيقى الروك وفى ارتداء الجينز وفى الولع يالوجبات السريعة . من جهة أخرى نجد أن 
الشباب السعودى متأثر بآبائه وأجداده إلى حد كبير وورثوا عنهم النرّعة الفطرية إلى الاتجار وإلى إنشاء وإدارة المشروعات 
الخاصة بالرغم من ميلهم فى الوقت الحاضر أيضا إلى الإنفاق ببزخ على الكماليات أكثر من الأجيال السابقة 

لكل هذه التفيرات الحضارية التى تطراً على كثير من المجتمعات - بما فى ذلك المجتمع السعودى - أثار هامة على 
الإستراتيجيات التسويقية لمنشات الأعمال » فالتفيرات التى تعترى بعض القيم التى يؤمن بها المستهلكون قد تؤدى إلى 

تغيدر استجايتهم للرسائل الاعلانيه للمنشاة ؛ وقد تؤدى أنضا الى تحولهم إلى مهلات تجارية أاخرى غير التى أعنادوا على 

ارتيادها فى الماضى ؛ كما قد تتغير نظرتهم إلى الأسهار والجودة وطبيعة السلع والخدمات التى يجب أن يشتروها 


48ل/ ١‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


القصل الخنامس تاثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 


جدول رقم (5-0) 


مقارنة بين القيم الجوهرية للثقافات الإسلامية والأمريكية واليابانية 


القسمة الجوهرية الثقافة الإسلامية الثقافة الأمريكية الثقافة البابانئة 


5 النظردذالى - الرشد الاستبلاكى . - تعظيم الإشباغ المادى فى - الانتجهاه القرى تحر الاتفاق بمحذر ورفض 
الرفامية | - إيجاد تواوْن بين السدمى فى الدنيا والعمل | الحياة . الإسراف والاستهلاك الترفى والمحافظة على 
الادهي> للأآخرة ‏ أصفر الاشماء . 


اذم الاسراف والتيذير والحث على الإقتصاد 





















فى الإنفاق (') , 
- الإتقان فى العمل ("! . - الإنجاز . - العمل هو الحياة ذاتها . 
- تحمل المسؤولية (") . - العمل الجاد . - التفانى فى خدمة جهة العمل التى تعتبر عند 
- اعتبار العمل عبادة وهذا مرتيط بالنية | - تحمل المؤولية . البعض الأسرة الأولى للفرد . 

والإخلاص فى العمل . - تصيير الأفرار بفدر | - الدقة والإاتفان الشديدين فى العمل زرفض دا 


جهردهم . دون الجوده المطلقة . 
- الاثزام الجماعى بالأداء . 













- الاهتمام بالوقت واستغلاله فيما يفيد (!) . - الوقت كمين كالمال . - الوقت ثروة يسخرها الفرد فى خسة عمله ونفسه . 





- التفاؤل والتشاؤم موجودان مع الميل أكثر إلى 
التشاؤم والخوف من المستتبل . 


- التفاؤل بالجير مع عدم التشاؤم (*/ , 


























- تسخير الطبيعة لخدمة البثر بما أوتى - الطبيعة مقدسة وينبفى اتقاء شرها واستجداء 
/ الإنسان من عقل وعلم مع المحاقظة عليها ل( . | مصاعببا . خيرفا . كما ينبفى التكيق معها والمماغئلة 
عليها . 
-الماواة بين | المساواة بين الأقراى (") , - المساراة بين الأفراد . - المساواة بين الأغراد . 
التانبن 
4 -المعمانئلات |- احترام المقير للكبير وعطف الكبير على 1 - حب الخير لكل الناس داخل اليابان : 
بين الئاس | الصغير . - القرد جدير بالثقة مالم | - حب الخير لكل الئاس . 
- حب الخير لكل الثانن (8) . يثبت غير ذلك . - الثقة الكاملة بين الأقراد وعدم افثراض سوء 
- ارتياط السلوك بالذية (أ) . - المدق والوفاء بالوعد | الثية فى أحد . 
- الصدق والوفاء بالرعد وأداءالاحانة | وأداح الامانة لأمحابها . أ-الخوف دن نظرات الآخرين . 
لاصحابيا 1١١(‏ , - الالتزام بالصدق والأمانة والوقاء بالوعد 
- رابطة المسلم بالمسلم أقفوى من ررابط الدم خارج اليابان : 
واللون واللفة رالوطن والمصالح المادية . - اليابان أولاً وثانيًا وآخيرا . 
- تنافس دن أجل حياة أفضل . 














- الواقعيه الشديده فى - الواقعية التديدة فى معالب؟ الأمور 1 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية || 


تاثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 


المصل الخامس 





تابع جدول رقم (ه-4) 


ساس 









الى ى 


-اإيجاد ترارن متنطقى بين الملمدين العامة 
وشاع رس بال الكحارفن عدن مين 





1 
- الصرية النشخصية مصنودة بالحدود التى 
ترخسية لينو و التقو ليق عزوم براه النافق 
ختيننًا: توون حسي عا الويتا ره بنع الري 1071 
- الاهتمام باللبائة البدنية والصحة رالنظافة . 





١‏ حيو الضرب 


الفعشهعبحبئ 














ات الليات البرنية 





والفيم الصحبة | - وجوب الاغتال دن الجنابة . 





- الرهورد للصسلاة خمس مرات فى اليوم 
رالليلة (1') , 









١‏ -دالغت ولاه 






ا 
والوطن (*') . 
المبالنة مى إكراح الضيف والحثارة ي )'١(‏ . 


- وجوب العناية يالجبيران وعدم الإاضرار 
)٠"|‏ 

- التكافل بن اقراد الجينمع اكلم مولا 

اللكيم والضعيف والحداع والمتكرب ويتجلى ذلك 

فى رصوب اخراج الزكاة رالحث على 

. (١5 المنتات‎ 















##لالاسيرة من الكان الاجتناعن الآ ]نت 0161 


الأب رى 


> الامثرالل بالحقرق والحريات وتثمل هى الترد 
مى الهياد وفى التملك رحقى صيات المال رحق 


والح ريات 
العرمن رحن الخرية مى الديارة وفى القكر وفى 
التعبانالته رت الانكتائ مه الكنناك 
العامة وحق الماوى رحى التلم وح أبدا: 
الرى . 


ما 


- الرلاء لله تمالى وللر سول (ص) نم للمؤمتن 









الثقافة اليايانية 


- العاطفة رالبديبة مدا الألاس تر التصرت . 


ايه تفلرى. !| لصلمه الخامف ١١‏ - تتلب مملحة الجمات على تصلحة: الفرد 


والانتناء الترى للجباعة 5 


يمير الحي الكتضيع ا الوه تفشك ينا محفة لكك لاير قد لاه 


هرن رزمربضص . ستددد 5 نفر ضَسها المادات الاجتماعية . 







- الدداون بين الجماعة ربنا. روح الفريق . 

- الاحتعام بالليائ؛ اليدنية |- الامفتمام والحرعن البالنان باللباقة البدتة 

والفسفة والنظافة , 

- الحييرية رالإهابس |- التصج والوقار كنا كبر القرد فى السسن » 
بالتضارة والشياب يصصرف | 


النتلر عن السن . 


- الولاء للتفس كر للرطن ٠‏ |- الؤلاء القرئ لجبة السل:رالأآسرة والساعة , 


إكرام الفيق قي حدور - الميالف فى إكرام الخنيف فقط عى حالة دعوت 


الاهنمام بالجار والنراحم ومرااة الأخرين 


| ويصفة حَاهَه فى الريق . 





- الاستقلال عن الجيران . 


- مساعتة اليتجيم والققيف التكائل الاجتباعى ترى دن انراد الحسات وابناء 


والمحثاج رالمتكوب . الرطن الواحد . 






الفرد هو الكبان الاجتماعئ|- الأسرد رالجماعة غما الكباتان ال اسبان لحمى 
المجتمم : 


| - يناسك الثر كتيب الاجساغى للبحنيم . 


الأمسا 


| -الأعستسراف بالمقريق] الحكومة فون الثرد , 


والممرنات تكييل سيط 
الفردة واللكية القاضع 
وحرب الراى والتسير وحرية 


القيادد 3 


سلوك المتستههتلكت بين النظريه والتطسيق هق التركير على السوق السهوديه 


المصل ١‏ خامس نائير ثقافة المجتمع على سلوك ) 8 





)١(‏ [ولا تجعل بدك ملولة إلى عنتك رلا تبسطيا كلل البسط فتقحد علومًا مصمورا - الإسراء: 55 . [والذين إذا أنفقوا لم بسرفوا ولم يقتروا 
وكان بين ذلك قواما - الفرفان : ١٠7‏ ] . [ا عمل لذنناك كنك تسكن نذا :و ااعول الانفوط ككل تسرك ها - حديث شريف] : [خير الأمؤر الوبسط 
- حديث شريف] . 

(5) [إن الله يحب اذا عمل أحدكم عملا أن يثقنه - حديث شريف] . 

(؟) (كلكم راع وكلكم مسؤول عن رعيته - حديث شريف] . 

() [فإذا فرغت فانمب والى ربك فارغب - الشرع /8-1١‏ . 'اتزول قدما عبد يوم الثيامة حتى يسال عن أربع خصال: عن عيره غيما افتاه » وعن 
شبابه فيما أبلاه : رعن ماله من أين اكتسبه رفيما أنثقه . وعن علمه مادا عمل فيه - حديث شريف] , إنعمتان مفبون فيهنا كثير سس الناس 
المحة رالفراغ - حديث شريف] , [اغتئم خمسا قبل خحخمس: شبابك ليل فردك . رصدتك قبل سقمك . رغناك قبل دقرك . ونراغك تيل شغلك . 
وحياتك قبل مزنك - حديث شريف] . 

(5) إتفالوا بالخير تجدوه - حديت شريف] . [الطليرة حيعنى التشاؤم- من الشيطان - حديت شريق] . 

(1) (الك الذى خلق السموات والأرض وأتزل من السماء ما فآخرج به من الثمرات رزقا لكم وبسخر لكم الفلك لتجرى فى البحر بأمره وخر لكم 
الأتيار - إبراحيم : ؟؟) 

(0) (واذا حكمتم بين الئاس أن تحكموا بالمدل - النسساء : 28) . [إن أكرمكم عند الله اتقاكم - الحجرات : ؟١]‏ , (كنكم سوالية كاسنان المتشط 
.. ليس لعردى على اعجمى فضل ١!‏ بالتقرى - حديث شريف] . 

01 الانقين ا لوكا عدو يوب أشي حكن لمي د كدي ريك 

(5) (إنما الأعمال بالنيات وإنما لكل )مرئ ما نوى - حديث شريف] ؛ (كل بنى آدم خطاء رخير الخطانين الترابرن - حديث شريف] . 

(١٠)[1ب‏ المنافق يلات . اذا حدث كذب.ء راذا وعد اانا ازتمن خان - حديث شريف] . 

. )5١ : [الذين اتخنوا دينهم لبوا ولعبا وغرشهم الحياة الدنيا فاليرم ننساهم كما نسوا لقاء يرمهم هذا وما كانوا بآياتنا يجحدون - الأعراف‎ )١١( 
(الذين يستحبرن الحياة الانيا على الآخرة ويصدون عن سبيل الله ويبنزنبا عوجا أولئك فى ضلال بعيد - إبرامميم : ؟] . [لا يكن أحدكم امف‎ 
. الحديئ] . إإن مما أدرك الناس هن كلام الشرة الأولى: اذا لم ستم فاصنع ما شتت - حديث شريف]‎ .. 

. إلاتمنعوا مضل الماء لتمنوا به الكلا - حديث شريف]‎ )١6( 

(؟1) إلا يقبم الرجل الرجل من مجلسه ثم يجلس نيه ولكن تفسحوا وتوسعوا - حديث شريف] ٠‏ قال رسول الله (صر) : ١٠ياكم‏ والعلوس على 
الطرقات»ه قالوا : يارسول الك . ما لئا بد من مجالنا تتنحدث فينا . عال : دفأما إذا ابيئم فاعطوا الطريق حقهء تالوا ' وما حقه ؟ قال . 
«غضن الببسر زكف الأذى ورد السلام والآمر باللعروف والنيى عن المذكره . 

)١4(‏ إعلموا أولادكم السباحة والرماية وركوب الخيل - حديث شريف] . [النظافة من الإيمان - حديث شريف) . [الؤمن القزى حير وأحب الى الله 
من المؤمن الغديف .. - حديث شريف) , (لائقيل صلاة من أحدث حتى يتوضسا - حديث شريف) . 

. (لايؤمن احدكم حتى يكون الله ورسوله أحب اليه مما سوامها - حريث شريق]‎ )١5( 

. إمن كان يؤمن بالله واليوم الأخر فليكرم ضيفه - حديث شريف)‎ )١1( 

(1) (ما زال جبريل يزصينى بالجار حتى ظننت أنه سيورث - حديث شريف] . 

(14) (من كان همه فضل ظير فليمد به على من لا ظهر ل ؛ رمن كان له فضل من زاد فليمد به على من لا زاد له - حديث شريف] . 

. فقال اللك: عن وصلك وصلتة ومن قطدك تلفت - حديث شريف]‎ ٠ [إن الرحم شجنة من الرحمن‎ )١( 

المصأالن : 

الثرآن الكريم . صميم اليخارى . محيع مسلم , محيح الجامع ؛ محمد عبد القادر حاتم , الإدارة فى البابان : كيف نستفيد منها [القامرة , 
الهيئة المصمربة الماعة للكتاب . .155١م)‏ , بالمدخل والتملين الثالث والرايم . بالاضائة الى ملاحظات بعض الخيراء . وكذلك المصادر الآنية : 


«زعان1 .لم5 لوصبية؟! رعولعطا صر .لعاكدنامهه مقمةل لدة ؤعاماذ ععاتملآ نونرمانولع؟ى عع مكنظ ع سان لفوم ةلز «دأعاعة8 أرعطنكا 


ا لبدو لمد ,ااعساعة|8 ١.‏ وععهظ ,لعومع .© زعدرو[ :(لفة15 ,كععطذت7اطدظ ععموعورظ :علرولا بسعل() امع واعع وصدلز ودذاعطعمك]خز لهدهن)دد 
-كعها 50ة تق ادطع5 .0 ودمعا :624425 .مم 1065١‏ ووعر معلنهنا عذا [ نطلمو للا امه"ا) ممناتمع لاق عممتحقطع8 عغرضناكدهة) الكداوركخ 
4١10-2‏ .مم .((199 ,الوتاء-عع العءظ :لز .1)5 نان فومسعاع وط) ممالئالع طلة ,عوأعقطع8 ععررناكده ) تانامدك>ا عدعما عا 


سئلوك المستئهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق الستفوديكه اما 


تأثير ثقافه المجتمع على سلوك المستهلك الفصل الخنامس 





التغيرات الاجتماعية المعاصرة وأثرها فى التغدير الحضارى للشعوب 

تتعرض معظم دول العالم فى الوقت الحاضر لتغيرات فى بعض القيم السائدة فيها كنتيجه مياشرة للتغيرات الاجتماعية 
التى يعايشها الأفراد فى تلك المجتمعات , منها : الولايات المتحدة وكندا واليابان وروسيا والكثير من الدول الأوربية 
واستراليا ودول جنوب شرق آسيا ودول الخليج العربى ومصر وبول المغرب العريى : ولعل أهم هذه التفيرات تلك التى تجتاح 
ثلا مؤسسات اجتماعديه هامة هى الأسرة والدين والتعليم : ولهذه التقيرات تاشيرات عمدقة علي القيم الدن تتعلمها الأجبال 
الجديدة من الأطفال والشباب ؛ مما يؤئر على نظرتهم للحياة ويالتالى يؤثر على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى . رفى 
الققرات التالية نناقش التغيرات التى طرات على تلك المؤسسات الاجتماعية بشىء من التفصيل . 


تعتير الأسرة من أهم المؤسسات الاجتماعية التي يتم من خلالها نقل القيم الأساسية للمجتمع إلى الأفراد . ولكننا نلاحظ 
فى :الوفت الحاضير: اى كناك غدد امن العوامل: الى ناشعف فى تقليضيى قاذى لاسر عل : اللقالها! عدهاا ها على : 


أ - تكريس وقت أقل للأطفال 

مع ارتفا ع نسية التعليم بين البنات وتزايد عدد الأمهات العاملات سنة بعد الأخرى نجد أن الوالدين يقضيان وقتا أقل مع 
أطفاليما كل يوم ويعتمدان بصورة متزايدة على المربية الأجنبية فى توجيه الأولاد وفى رعاية مصالحهم : وحين بِيلغْ الطقل 
سن الرابعة تنتقل مسئولية الإشراف عليه من المربية المنزلية إلى حضانة الأطفال » وفى كلتا الحالتين يتثقى الطفل قيمه من 
مصادر غربية عنه خارج التنطاق العائلى . 

واذا كانت طبيعة عمل الأب تضطره الى السفر الدائم أو إلى العمل لساعات طويلة متصلة كل يوم ولوقت متأخر فى 
المساء . فقد يؤدى هذا الوضع إلى عياب نموذج الأب والرجل عن الأسرة بصورة دائمة . يترتب على ذلك افتقاد الأولاد للأب 
الذى تكمن أهميته فى التوجيه والتريبية وإعطاء المثل الطيب فى كل من السلوك العام والسلوك الاستهلاكى على السواء , 
وتكون النتيجة الحتمية لذلك هى تغلب القيم التى يتعلمها الأولاد مبن المربية الأجنبية ومن الأصدقاء ومن البرامج التليفزيونية 
خاصة ووسائل الإعلام عامة على القيم العائلية التى لم يتعلموها بالكامل من خلال التقاعل المستمر بين الأولاد والوالدين . 


ب - ارتفاع مهدلات الطلاق 

يؤدى حدوث الطلاق بين الزوجين إلى تقلص التأثير الأسرى على الأطفال حيث يعيش الأطفال بعد الطلاق مع أحد 
الوالدين دون الآخر مما يؤدى الى فقدان الأطفال لدفء الجو العائلى وغياب عامل الاستقرار الغائلى والتوجيه الأسرى . 
وتشير الإحصائيات الرسمية إلى أن متوسط نسية الطلاق بالمملكة العربية السعوردية ككل فى عام 4١4١ه‏ وصلت إلى 
". 54/ وكانت مدينة الرياض العاصمة هى الأولى فى عدد صكوك الطلاق التى حررت فى نفس العام حيث وصلت نسبة 
التتلدق فمها الى 7157 نتنا .لفت هذه الفيضة فئ متطفة الرافن الكترق نأو تزف نفس العا 31 

15 كاف ى ثنيية االطادى اف الكلكة تريخ كام لامستحوس :0 رقا نيا وهات الد كسيف هد لتنسنة فى الولاناتك الا مهد 
خلال السنوات العشرين الأخيرة » حيث تقدر عدر الزيجات التى يتوقع لها المراقيون هناك أن تنتهى بالطلاق بنحو النصف 
تقوو | رتور زقى على هذ | ”[لرتقنع دم من الأكنا كل | الاحهيدا فح التي تؤثر شن سيلولك الأطقال فيكلا ذل قزوة الرخا عه 
طلاقه من زوجته الأولى بامرأة أخرى غالبا ما يتزوج بسيدة أصغر منه فى السن ويكون أولاده منها أصفر سنًا من أولاده 


؟لما سلوك المستهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الخنامس تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 


من زوحته الأو . مما بيؤدى ال عدح التالف بن الأولاد وال , كشر من المشاكل الاجتماعبة الا الن قد بقرتب 
يؤدى ! | ب وإلى كتير من متماعيه الاخرى النى قد يدرتب علد 
أدضا كشر من المشاكل الاستهلاكة داخل الأسرة . 


ج - تعدد الزوجات 


مع تعدد الزوجات والزيادة فى عدد الأولاد الذين ينجبهم رب الأسرة من ثلات أو أربع زوجات وانشفاله الشديد فى 
أعماله الخاصة بقل الوقت الدى بخصصه الأب لأولاده مما بؤّدى فى النهانب الى تقلص نانيره المعنورى والتوجيهى علبهم : 


د - التفتت الفائلى 


من الظواهر المحمودة فى العالم العربى - وخاصة فى مجتمهات الخليج - أن التفتت العائلى أقل منه بكثير عما هو 
الحال فى المجتمعات الفربية بالرغم من أن عوامل هذا التفتت وأسبايه بدات تظهر تدريجيا وبيطء فى بعض جوانئب الوطن 
العربى . ومما لاشك فيه أن التماسك الأسرى قى المجتمعات العربية يستمد جذوره من الدين الإسلامى الحنيف الذى يحض: 
علئ ذلك ويعتبر عقوق الوالدين وقطع الرحم من الكبائر ٠‏ فى حين يميل الشباب الأمريكى بصفة عامة إلى الانفصال عن 
أسرهم والاستقلال المالى والمكانى عنها .ولا يقتصر ذلك على الشباب فقط وإنما يمتد إلى الأجداد الذين يفضلون أيضا أن 
يكون لهم مسكنهم الخاص بعيدا عن الأولاد والأحقاد , آما الأجداد الطاعنون فى السن فيتم تسكينهم فى دور رعاية المسنين 
والتى يطلق عليها هناك اسم (كع م80 ع1ازةرنالط) . ظ 

ولقد أدى هذا الفصل الجغرافى والعاطفى بين أفراد الأسيرة الواحدة فى الفرب الى تقلص دورقا فى نقل القيم الجوهرية 
والاستهلاكية على حد سواء عبر الأجيال ؛ وهذا ما نخشى أن يحدث للأجيال العربية القادمة إذا ما استمرت أسباب التفتت 
قائمة بين الأسر العريية أو تزايدت فى المستقيل , وعلى رأس نلك الأسياب الطلاق وخاصة فى المدن التى تصل فيها نسية 
الطلاق إلى أكثر من /0٠‏ كما فى مدينة الرياض . 

أدت بعض الأسباب التاريخية إلى إحداث هذا التفتت فى الغرب وربما يعيد التاريخ نفسه فى المنطقة العربية حاليا حيث 
تلاحظ أن أسباب التفتت داخل الأسر العربية تشبه إلى حد كبير الأسباب التى أدت إلى التفتت داخل الاسر الفربية . من 
هزه الأسباب مثلاً اتساع سوق العمل وقبول الوالدين وظائف بمناطق جغرافية نائية مقابل آجر مجز بعيدا عن جذور الأسرة 
وعن الأولاد . ومن هذه الأسباب أيضا التحاق الأبناء بالجامعات البعيدة جقراقيًا مع توفر فرص العمل للشباب هناك 
وقدرتهم على الاعتماد على أنفسهم نسييًا . ومن الأسباب القاصرة على الشباب العربى وحده افتتانهم بأسلوب الحياة 
الغربية ورغبتهم قى تقليده والاستقلال عن الأسرة أملاً فى بناء حياة رغدة على نسق النموذج الرأسمالى الغربى . 

غير أن التفتت المائلى وما بيترتب علية من تحرك سكانى كبير يهيئ لكثير من الشركات - مثل شركات الهاتف ووكالات 
السفر والسياحة وشركات الطيران والشركات العقارية وشركات المقاولات ومحلات الأثاث والمفروشات وغيرها - فرصا 
تسويقية هائلة يمكن أن تستغلها استقلالاً طيبًا لصالحها وتجنى من ورائها الربح الوفير , فمثلاً قامت شركة الطيران 
الأمريكية دلتا باستهداف المواطنين المسنين فوق الرابعة والستين فى اعلاناتها مستخدمة العبارة الآتية : (احضر حفلات 
الزواج واللقاءات السنوية لأسرتك ولا تنس أن تخصص بعض الوقت لأحفادك) . 


يتراوح عدد المسلمين فى العالم فى الوقت الحاضر ما بين ١(‏ إلى )١١5‏ مليار نسمة يمثل أهل السنة مثهم حوالى /6١‏ 





سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السيوق السهعودية "الما 


تاثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك الفصل الخنامس 








بينما يقدر أهل الشيعة بحوالى /٠١‏ : ويصل حجم العرب إلى حوالى ٠٠١‏ مليون نسمة تدخل الأغلبية الساحقة مذهم ضمن 
أفل السنة . وتختلف الطقوس الدينية الخاصة بفئتى أهل السنة وأهل الشيعة اختلافا كبيرا وبالتالى تتائر عاداتهما الشرائية 
والاستهلاكية بذلك . وبيتما يحكم سلوك المسلمين من أهل السنة كتاب الله (القرأن العظيم) وسنة رسوله (صلى الله عليه 
وسلم) فإن العادات والطقوس ال محلية بين الدول العربية - رخاصه فى المناسبات الدينية - تختلف يدرجة نسبية مما يؤر على 
الأنماط الشراتية والاستهلاكية لشعوبها . وعموما تتفق جميع الأسواق العربية فى ظاهرة واحدة . ألا وهى تركز مواسم 
البيع قى موسمين رئيسدين هما : عيدا الفطر - مسيوقا بشهر رمضان المبارك - والأضحى . 

أما فى الغرب فقد لعبت المؤسسات الدينية اليهودية والمسيحية فى الماضى دورًا كبيرا فى تشكيل الحضارة الخربية ؛ وقد 
اعترى هذه المؤسسات فى السنوات الأخيرة تقيرا ضخما فقد ازداد حهم بعض الجماعات الدينية ازدياد! كبير! وتقلص 
حجم البعض الآخر وظهرت فثات وجماعات دينية جديدة غير تابعة لأى من الديانات السماوية الثلاث . على سبيل المثال يقدر 
عدد المواطنين الأمريكيين المعتئقين للمذهب الكائوليكى فى الوقت الحاضر بنحو ربع تعداد السكان هناك يعد أن كان عددفم 
لا يتعدى بضههة الاف أثناء إعلان الاستقلال سنة 56/ا/ا١ام‏ , وتعزى هذه الزيادة للهجرة الضخمة الى الولايات المتحدة من كل 
من أوربا ودول أمريكا اللاتينية ل" , أما داخل فئة البروتستانت فقد حلت الجماعة المعمدانية (1(5]5م838) محل الجماعة 
الانجليكية 8118|16805 (والتى تعرف أيضا باسم الكنيسة الأسقفية 8[1878م1560م:15) كجماعة رئيسية تمثل مذهب 
البروتستانت 27" . ولعل من أهم الأسباب التى تشجم الفرد هتاك على الانضمام لكنيسة ما فى الوقت الحاضر هو مدى 
استجابة الكنيسة للاتجاه السائد نحو تجريدها من وظائفها الدينية ('') , وفى هذا الشأن يقول فرانسيس شيفر إن الدين 
المسيهى قد أصبح متجزنًا وأنه فقد جزءا من قدرته على الحكم على القيم والكيان الدنيويين (:') . 

غير أن الدراسات الحديئة تشير إلى انبعاث نوع من الالتزام الدينى فى أمريكا الشمالية وبعض البلدان الأخرى ؛ وقد 
وحدت مؤّسسة جالوب فى استقصاء لها ان *4/ من الآباء والأمهات يتلون الصلوات مع أولادهم قبل تتاول وجبات الطعام 
وأن 57/ منهم يذهيون إلى الكئيسة يصفة مستمرة ويحضرون صلواتها مع أبنائهم وان /١‏ منهم يقرؤون الإنجيل معهم 
وأن 44/ منهم يتحدثون عن الله وعن الدين معهم وأن 7/١‏ يصلون معيم فى المنزل وأن "7/5 يشاهدون أو يستمعدن إلى 
اليرامج الدينية معهه ('") . ٠‏ 

ما هو تأثير هذه التغيرات الدينية على الإستراتيجيات والبرامج التسويقية لمنشات الأعمال؟ إن المحصلة الرئيسية لتدفور 
القيم والعقيدة بين الناس هى خضوع نلك القيم التفسير الشخصى ولمهابير متعددة ومتنوعة غير متفق عليها من جانب جميع 
أفراد المجتمع ؛ وبالتالى فمن المتوقع مثلاً أن يكتشف تجار التجزثة أن مخزونهم السلعى فى تناقص مستمر لأن بعض 
الأفراد يعتقدون أن السرقة ليست شيئًا خاطنًا ؛ . وإذا لم يعد للقيم الدينية أى تأثير على الأفراد فقد يصيح من المحتم على 
الشركات أن تستيدل تلك القيم بيرامج ومهابير أخلاقية وضعية تدرب موظفيها عليها وتلزمهم بها . ومن الطريف أنه نتيجه 
لبعد الأفراد عن الكنائس والمؤسسات الدينية الغربية فقد لجأت تلك المؤسسسات إلى القيام ببعض الدراسات التسويقية 
واستخدام نتائجها فى تصميم وتنفيذ الإستراتيجيات التسويقية المناسبة بهدف جذب أكبر عدد ممكن من الأفراد إليها 9') . 


"' - تقير المؤسسات التفقليمية 


التعليم هو أحد المؤسسات الاجتماعية الهامة التى تلعب دور حيويًا فى نقل قيم المجتمع وحضارته إلى الأقراد » ومن 
الملاحظ أن أثر التعليم على الأفراد فى زيادة مستمرة ولعل ذلك يرجع جِرنئْيا إلى التطورات التقنية المتلاحقة فى المجالات 
المختلفة للصناعة والاتصالات والحاسب الآلى » كما أنه يرجم إلى الزيادة المستمرة فى عدد الأفراد الذين بلتحقون يالمدارس 
والجامعات سنويًا . وقد تفيرت البرامج التعليمية العربية بدرجة كبيرة خلال العقدين الأخيرين وإن كان تطوير العملية 
التعليمية عامة لم يؤاكب التقدم الذى أحرزته المؤسسات التعليمية فى الغرب إلا أن الجامعات العربية خاصة قد طورت من 


ةما سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق صع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الاامس تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 


أنشطتها وبرامجها الدراسية إلى درجة كبيرة وتضاعفت أعداد الطلاب والطالبات الملتحقين يها . 


وهنا ارقي 01 اباس الدو ااسضمة فى هر النل | هوك :العا مع فى بضا ينه ها نب إلى الخطويى رجي بكتارس بذع التفيين قن 
متطلبات التفكير والدراسة الحديئين على المستوى الجامعى ؛ وبعد أن كان الاهتمام فى الماضى يتركز على المدخل الوصفى 
وعلى تذكر المعلومات وتقبلها بدون نقاش أصبح التهليم الجامعى فى الوقت الحاضر يستخدم أساليب وطرفًا متطورة فى 
التدرسن كدزاسة الفالات العغلة والاعتماد على الاسلوت العلفى 'فن حل المشاكل التى تواحتهها منشات الأعمال والتحاء 
الجامعة يبيئة الأعمال وخدمة قضاياها ومشاكلها الواقعية وصار الاهتمام موحها نحو الأساليب التحليلية . ونحو مناقشة 
وتخضي اللطارياك االكوونة متوضن الوقيول لد كلو لزوعا كل عدف ةا ادن ف لساري اللي الحكيه النتاته :فى الجايعات 
الآن يشجع الطلاب والطالبات على التفكير الإبداعى وعلى البحث عن حلول غير تقليدية للمشاكل وعلى فتح آفاق جديدة 
دحيو ومني ل يمان كه سن فك لفنوا د كلل راتحي معهيي لكل الكتنا كل بورلا تك إلى الجرامت الوراصيت فى انر حلاف 
المتوسطة والثانوية فى الوقت الحاضر لا تدرب الطلاب على هذا النوع من التفكير ولا تهدهم الإعداد المناسب الذى يليق بذلك 
الأسلوى المتطور من الدراسية الجامقية . 


ما الذى بيترتب على تفيير المؤسسات التعليمية من وجهة النظر التسويقية وخاصة من وجهة نظر سلوك المستهلك؟ إن 
استخدام الأساليب التعليمية الحديثة يفير من طريقة تفكير المستهلكين ويجهلهم يرفضون التهريفات التقليدية للصواب 
والخطأُ ويشجهعهم على استكشاف وسائل جديدة لاستخداع الموارد المتاحة لهم . يؤدى ذلك فى النهاية الى أن يصيح 
المستهلكون أكثر جرأة قى معاملة منشات الأعمال وفى محاسيتها على أخطائها وفى مساطتها عن جدوى برامجها الإنتاجية 
والتسويقية وما يترتب عليها من فوائد وأضرار لهم , ولعل من العواقب الحرجة لذلك اتجاه المستهلكين للتحدث عن الشركة 
ومنتجاتها مع الآخرين بطريقة سلبية هما يضر بسمعة الشركة ضررا بالفا ويخفض من مبيعاتها . 

يتطلي هذا الوضع من مسؤولى التسويق أن يكونوا على درحة عالية من الحرص واليقظة فى تعاملهم مع العملاء وفى 
اعداد البرامج الحسويقية المناسية انشاتهم وخاصة فى مجال امداد العملاء يما بلزمهم من معلومات وكذلك توفير القئوات 
والوسائل التى تنقل لهم شكاوى المستهلكين, وتنقل للمستهلكين الرد عليها دون عتاء أو تأخير ؛ وقد نجحت شركات كثيرة 
فى 'الغرب والشوق على السواءقدما لم تتهع :قن الشيركات العرنية امعد الااوفو اكتسيآن ون اللستيلكين وزضنائيم غنيا عن 
طريق الازتقا ومسيستوينا لقرية المتدية اليم إلى اناق عالية والففاظ على :وضناء العتاهبوالنك فى شكارافه ويعا] على 
القور . 


5 - التحول إلى ثقافة الاستهلاك 

فى حالة المجتمهمات التى تمر اقتصادياتها بنهضة ونمو سريعين كالاقتصاديات الخليجية يزداد دخل الأفراد بصورة 
مطردة مما يودى إلى يام نسبة كبيرة منهم بزيادة الإنفاق الاستهلاكى بمعدلات تساوى أو تفوق معدلات الزيادة فى الدخل 
والاتجاد إلى شراء عدد كبير من السلع الترفيهية والمعمرة والحديثة مع سيادة مظاهر الإنفاق البذخى على سلوكهم ("'! . فى 
ظل هذه الظروف تسيطر على أفراد المجتمم ما يمكن أن نسميه بثقافة الاستهلاك فتتائر اتجاهاتهم النفسية وأنماطهم 
الشرائية والاستهلاكية وقيمهم الشخصية بهذه الفلسفة , وإذا استمر الحال على ذلك لفترة طويلة فمن الممكن أن يترتب عليه 
تغيير فى بعض القيم الحضارية للمجتمع ككل قى الأجل الطويل . 


نأثر النشاط التسويفى لمنشات الأعمال بالفيم الجوهرية للمجتمع 
ذكرناتكة قدل :فنا ذ| 'تووقحا: على هذه القع الابما بسرة السكاعةا كتسكر سارل الأقو اننا كل لمعم ورعهوما تتند دز اميه 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية هق ١|‏ 


تاثير ثقافة المجنمع على سيلوك المستهلك الفمصل الخاسس 





القيم الجوهرية مديرى التسويق كثيرا عند اعداد الإستراتيجيات التسويقية منشآتهم فى المجالات الثلاثة الأتية (4؟) : 
١‏ - تصميم الاستخدامات الحالية والجديدة للمنتجات بما يتمشى مع القيم الأساسية للمجتمع . 
- استخدام القيم الأساسية للمجتمع فى خلق تصور إيجابى عن المنتجات لدى المستهلكين . 

الفقرات التالية . 


١‏ - تصميم المنتجات واستخداماتها بما يتفق مع القيم الأساسية للمجتمع 

لا تقتصر القيم الأساسية للمجتمع على تحديد أنواع المنتجات المسموح للأفراد باستهلاكها ولكنها تؤثر أيضًا فى 
أساليب وطرق استخدامها . ففى مجال الأطعمة والأشربة على سبيل المثال لا يقتصر الأمر على تحديد أنواع المواد الغذائية 
المسموح لأفراد المجتمع بتناولها . وإنما يتعدى ذلك إلى تقرير طرق استخدام تلك المنتجات والخلطات المناسية للعناصر 
المكونة لها وكيفية إعدادها والوقت المناسب لتناولها . مثلا تختلف طريقة طبغ الأرز بين المملكة العربية السعودية والمجتمعات 
الخليجية من جهة وبين مصر ودبول المغرب العربى من جهة آخرى , كما يتناول الأمريكيون وجبتهم الأساسية اليومية حوالى 
الساعة السادسة مساء فى حين أن المصريين يتناولون وجيتهم الأساسية بين الساعة الثانية والثالثة بعد الظهر . ولاشك أن 
تعرف مديرى التسويق - وخاصة فى الشركات الدولية - على المسموح وغير المسموع يبيعه من مختلق المنتجات داخل 
المجتمع وكذلك طرق استخدام تلك المنتجات يساعدهم كثيرا على تجنب الفشل فى إستراتيجياتهم التسويقية ؛ كما يعاونهم 
فى ابتكار استخدامات ووسائل جديدة لتحضير المنتجات بما يتفق مع القيم الأساسية للمحجتمع . 


»" - استخدام القيم الأساسية للمجتمع فى خلق تصور إيجابى عن المنتجات 

يستخدم بعض المنتجين القيم الأساسية للمجتمع فى صالحهم وذلك بالريط بينها وبين السلع أو الخدمات التى يقدمونها 
للسوق ؛ ومن أبرز الأمئلة على ذلك تأكيد بعض شركات إنتاج الدواجن فى إعلاناتها وعلى عبواتها على أن دواجنها مذبوحة 
بالطريقة الإسلامية , وكذلك اختدار اسم «الشفاء» فى العلامة التجارية لعسل النحل الذئ ينتجه مصنع السنيلة لعسل الشفاء 
بالمملكة العربية السعودية حيث يتبادر إلى ذهن المرء على الفور الآية الكريمة (فيه شفاء للناس] *') عندما يقرأ اسه 
الكعبة المشرفة » راجم شكل (5-0) . 


" - فهم طرق الاتصال وطبيعة العلاقات بين المتعاملين فى السوق 

يختلق مناخ بيئة الأعمال من بلد إلى آخر وتتشكل علاقات المتعاملين فيه تيعًا للقيم والعادات والتقاليد السائدة فيه 
ويتطلب هذا الوضع من منشات الأعمال السهعودية التى تزاول التسويق الدولى يصفة خاصهة , أن تكون على المام كامل 
بالبيئة الثقافية للأسواق الأجنبية ويأثارها على طبيعة العلاقات الناشئة بين المتعاملين فيها . ففى اليابان مثلاً تتصف 
العلاقات التجارية بين الشركات بالتعقيد ولا تستطيم أية شركة أجنبية أن تخترق شبكة التوزيع هناك بمفردها . وإذا أرادت 
أن تنجح فى غزى السوق اليايانى فعليها أن تدخل فى شراكة مع إحدى الشركات اليابانية التى تنتج منتجات مكملة » ولسسبت 
منافسة لمنتجاتها ويذلك تستطيع أن توزع منتجاتها عن طريق قنوات التوزيع التى تسيطر عليها شريكتها اليابانية . ولعل 
السيب الرئيسى فى هذا هو الترايط الاجتماعى الشديد السائد بين اليابانيين كقيمة جوهرية من قيم المجتمع اليابانى 
ومحافظتهم على هذا الترابط عير آلاف السنين . 


آ1ما سلوك المستهلك بين"النظرية والتطبيق مع النركيز على السوق السعودية 


الفصل الخنامس تاثير ثقافة المجتمع على سلوك المسنهلك 


شكل رقم (ه-1) 
استخدام القيم الأساسية للمجتمم فى خلق تصور إيجابى عن المنتج 








راسد ة حشرت ورتم از اهم ديزيل" يز 
كمالمإفكم سرامي السلوات النسسوعع نوش تناني أيش 


ديد تجا القنه . 
« رطنة لحري مومه الصلاة. 
ه دب التذكيريموهدةالضلرة: 
وملينة للتقويم الهجر از . 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع الثركيز على السوق السفودبك الى ( 


تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك الفصل الخامس 








وفى السوق السعودية - مثل كثير من الأسواق العريية - تتميز الاتصالات دين المتعاملين قبه بعدة خصائص بوحز أهميا 
فما يلى ١(‏ ') : 1 


- اجتما ع رجال الأعمال أو التعامل مع العميل قد لا يخلى من مقاطعة بعض الموظفين أو العملاء الآخرين أثناء الحديث . 

- التفاوض وإنهاء الأعمال واتخاذ القرارات قد يكون أبطأ كما يحتاج إلى وقت أطول مما هو عليه الحال فى الغرب. 

- لإنهاء الصفقات بنجاح يحتاج الأمر إلى وسيط ماهر وعلى علم يدخائل الأمور . فيقوم هذا الوسيط أولاً بعمل الاتصالات 
اللازمة بثولى الأمر ويعدها يدل الفرد على الأطراف الذين يستحسنون العرض المقدم منه . 

- يجب طبع الكروت الشخصية باللفة العريية على أحد الوجهين وياللفة الإنجليزية على الوجه الآخر . 

- يقترب الأفراد من بعضهم كثيرا حين يتحدثون وتكون المسافة بينهم أقصر من المسافة التى يتركها الأمريكيون بينهم وبين 
الآخرين أثناء الحديث . 
فيذا دليل على إظهار الإعزاز والصداقة له . 

- من المعتاد أن يسأل المضيف عن ضيفه وعن أحواله ويرحب به عدة مرات وأن يسأله مرارا وتكرارا عما إذا كان يحتاج 
إلى شىء ما أثناء تناول الطعام . 

- قد تحتمل الكلمة العربية عدة معان ؛ فمثلاً حينما يقول الفرد «نعم» فهذا قد يعنى أيضا «من الممكن» . 

- يتلخص السلام التقليدى بين السعوديين فى السلام باليد اليمنى بينما يضع كل منهما يده اليسرى على الكتف الأيمن 

- تعتبر الأنوا ع الختلفة من الرياضة البدنية من الموضوعات الجيدة التى يمكن أن بتحدث عنها الفرد مم السعوديين وخاصة 
كرة القدم ووسباق الخيل وسياق الجمال والصيد . 

- يجب الإشارة باليد اليمنى عند الحديث والأكل باليد اليمنى عند الدعوة للطعام . 

- الكرم السعودى لا يمكن وصفه , ومع ذلك فليس من المتوقع أن يحضر المدعو إلى الطعام فى البيت السعودى هدية معه . 

- من وسائل الاتصال غير المباشر وغير الشفهى أسلوب الجلوس حيث يحب ألا يضع الفرد رجلا على رجل أثناء جلوسه مع 
رجحل الأعمال السعودى » كما يجب ألا يضم رجل الأعمال الفربى قدمه إلى أعلى كما يفعل فى بلده . فذلك منهى عنه طيقا 
لأصول اللياقة العربية . 

عير أن أهمية المعلومات الخاصة بمحددات الاتصال بين الأفراد قى البلدان الأخرى لم تعد قاصرة فى الوقكت الحاضر 

على مديرى التسويق الدولى فحسب ؛ بل أصبحت مههمة أيضنا لرجال التسويق الذين يقتصر نشاطهم على السوق المحلية 

فحسبي يسيب غزو الشركات الأجنيية لها وزيادة حدة اللمنافسة التى تعزى إلى تلك الشركات فى المقام الأول . وكذلك بسيبٍ 

الحاجة إلى تفهم وتسهيل الاتصال مع ممثلى الشركات الأجنبية التى تدخل فى شراكة مع رجال الأعمال السهوديين . 





48م ا سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الخنامس تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستهلك 


المخلاصه : 

يتميز كل مجتمع بثقافة أو حضارة ذات طابع خاص تتكون عبر مثات السنين وتشكل شخصينه بالمقارنة بالمجتمعات 
الأخرى » وتشتمل الحضارة على عنصرين أحدهما تجريدى أو معنؤى يتمثل فى القيم الجوهرية المجتمع وعاداته وتقاليده 
ومعتقداته والثانى مادى يتضمن النتاج المادى لأقراد المجتمع . وتتصف الحضارة أو الثقافة بأربع خصائص هامة : أولها أن 
الفرد يتعلمها ويكتسيها منذ الصفر من خلال عمليه التطبيع الاجتماعى التى تبدا فى الطفولة وتستمر إلى مرحلة متأخرة من 
عمره ؛ وثانيها أن الثقافة تنتقل عبر الأجيال ويتوارثها الأفراد من خلال مؤسسات اجتماعية عديدة تشمل الأسرة 
والمؤسسات التعليمية والدينية ووسائل الإعلام » وثالثها أن الحضارة ثابتة ومستمرة ولكنها قد تتفير فى المدى الطويل بتغير 
بعض القيم المؤسسة لها , ورابعها أن الحضارة هى وسدلة لتحقيق الإشبياع الاجتماعى للأفراد ولذا فقواعد السلوك التى لا 
تحفق هذا الإشيا ع تسقط من اعتار المجتمع . 

وتؤثر ثقافة المجتمم فى السلوك الاستهلاكى للأفراد يطرق عدة فهى تحدد الهيكل الاستهلاكى للمجتمع وفلسفته 
الاستهلاكية , وتقرر نوعية المنتجات المسموح بإنتاجها وبيعها داخل المجتمع . وتحدد الأسباب التى من أجلها يشترى 
المستبلكون تلك المنتجات , وتؤثر فى عملية اتخاذ القرارات الشرائية داخل الأسرة ؛ وتساهم فى صياغة أساليب الاتصال 
بين أفراد المجتمع . 

ورغم أن القيم الحضارية تتميز عموما بالتبات النسبى فإن بعضها قد يتغير فى المدى الطويل نتيجة للتغيرات الاجتماعية 
التى يعايشها الأقراد كالتفيرات الجارية حاليا فى الأسرة (تكريس وقت أقل للأطفال ٠‏ ارتفا غ معدلات الطلاق : تعدر 
الزوجات ؛ التفتت العائلى) وفى الدين وقى التعليم والتحول إلى ثقافة الاستهلاك . 

ويحتاج مديرو التسويق الى تحديد القيم الجوهريه للمجتمع وتفهمها للاستقادة منها فى إعداد برامجهم التسويقية بطرق 
ثلاث . فاولاً . نظرًا لأن تلك القيم تحدد كيفية استخدام المنتجات المختلفة داخل المجتمع فهم يستطيعون إعداد المنتجات 
والبرامج التسويقية التى تتفق مم فلسفة المجتمع وحضارت . وثانيا : يستطيع مديرو التسويق الربط بين بعض القيم 
الأساسية ويين منتجاتهم مما يساهم فى خلق تصور ايجابى لتلك المنتجات فى أذهان المستهلكين . وثالنا : تحدد القيم 
الأساسية طرق الاتصال وطبيفة العلاقات بين المتعاملين . ولذا فإن تفهم هذه القيم يساعد مديرى التسويق على إقامة علافقات 
طيبة وقوية مم الوسطاء والموزعين والمشترين النهائيين سواء كان ذلك فى السوق المحلية أو فى الأسواق الأجنبية . 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على اللسوق السعودية 8خ | 


تأثير ثقافة المجتمع على سلوك الملستهلك الفصل الخنامس 








حاله عملية : العادات الغذائية فى ران 

تقع مدينة نجران جنوب المملكة العربية السعودية ويحدها شمالا منطقة أبها وغربًا منطقة جيزان وشرفًا صحراء الربع 
الخالى وجنوبًا دولة اليمن . وتقع نجران بين سلسلة من الجيال الشاهقة ويها وادى نجران الشهير الذى ينتهى به سد وادى 
نجران وهو ثانى اكير سد فى المملكة يعد سد وادى بيشه . وتوجد بها آثار أصحاب الأخدود الذين ورد ذكرهم بالقرآن 
الكريم فى قوله سيحانه وتعالى فى سورة البروج ؛ الآيات 1-١‏ : (والسماء ذات البروخ والبوم الموعود وشاهد 
ومشهود قتل أصداب الأخدود النار ذات الوقود إذ هم علبها قعود) صدق الله العظيم . ويسكن نجران قبائل 
(يام) بمختلف عشائرها و هى منطقة زراعية تشتهر بزراعة النخيل والحمضيات وتشهد فى الوقت الحاضر نهضة شاملة فى 
جميم النواحى الزراعيه والاجتماعية والاقتصادية والتعليمية . 

وفى المناطق الريفية تقوم الأم بصنم وجبة الإفطار للعائلة يعد صلاة الفجر حيث تقوم بتجهيز القهوة ذات الطعم المميز 
(طعم الزر آو المسمار) وتقوم بوضع التمر والزيدة المصنوعة من لبن الغنم أو تصنع بعض الأكلات المشهورة فناك , مثل : 
البر والسمن والقتة التى تحتوى على البر والسمن وحليب الماعز . أما فى الحضر فقّد اتجهت بعض العائلات نحو الإفطار 
الخفيف السريع مثل الالبان ومشتقاتها والبيض وغير ذلك من الوجبات السريعة . 

وفيما يتعلق بوحبة الفداء فهى لم تتفير كثيرا منذ القدم حيث ما زالت الأسر هناك تحافظ على عاداتها الفزائية الأصلدة 
المرتبطة بهذه الوجبة , ففاليا ما تحتوى الوجبة على العصيدة وهى مصنوعة من البر المطبوخ الذى يتم تشكيله بحيث يسكب 
داخله مرقة اللحم دون أن تتسرب إلى الخارج ؛ وفناك كذلك الرقش وهو عيارة عن خبز مفرود ومشرب بالمرقة ومزين بقطع 
من اللحم صغيره الحجم . وهناك الحلبه التى تصنع يصورة سائله مضاقا إليها الطماطم المعصورة والفلفقل كسلطة مع 
الفداء » وهناك أيضما الشفوت وهو خبز من البر مشرب باللين ومتبل بالثوم والفلفل . 

أما وجبة العشاء فقد كانت فى الماضى ثقيلة على المعدة وتسبب عسر الهضم وكانت تتكون من الجريشة وهى أكلة مكونة 

من القمح والذرة المطبوخين والمخلوطين باللبن والمزينة بالسمن الحيوانى ٠‏ وهاك أيضا الكبسة والتى نتكون من الأرز واللحم 

أو الدجاج المقلى بالإضافة إلى بعض الأصناف التى يتم تقديمها فى الفداء والفائضة عن الحاجة كنوع من التوفير وعدم 
التبذير . وقد تفيرت العادات الفذائية المرتبطة بوجبة العشاء فى الوقت الحاضر نتيجة لزيادة الوعى وارتفاغ مستويات 
التعليم بين السكان » فقد تم استيدال هذه الأصناف بأطعمة خفيفة تصنع فى المنزل أو يتم شراؤها من المطاعم وخاصة 
مطاعم الوجبات السريعة التى انتشرت فى نجران بشكل ملحوظ فى الأونة الأخيرة . 

ويصفة عامة ؛ وبعد أن كان سكان نجران يعتمدون فى غذائهم على ما يتح زراعته محليًا بمزرعة الأسرة من قمح وذرة 
وانتاج حيوانى وبواجن وغيره . اصيبح اعتمادهم الآن على المراكز التموينية وكبسرى محلات البيع بالتجزئة ومحلات 
السويرماركت لشراء احتياجاتهم الفذانية والتموينية . 


أسئلة المناقشة : 

١‏ - هل تختلف العادات الغذائية لأهل نجران عن العادات الغذائية لأهل المنطفة الحنويية بالمملكة بصمفة عامة ؟ 

؟ - قارن بين العادات الغذائية لأهل النطقة الجنويية والعادات القذائية لأهل المناطق الأخرى بالمملكة . 

* - هل تعتقد أن أهل تجران فى سبيلهم إلى تغيير عاداتهم الغذائية التقليدية مم التطورات الاحجتماعية والاقتصادية التى 

؛ - إذا كنت من أهل نجران وتريد أن تبدأ مشروعا تجاريًا مريحا فى تلك المتطقة فى مجال الفغذاء , فما هى أنواع 
المشروعات المرشحة لهذا الفرض ؟ لمارا ؟ ْ 


ا لحل سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السبفودية 
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الفصى المنامس تأثير ثقافة المجتمع على سلوك المستههلك 


هوامش المصل الخامفسيس 





تخدم اصطلاحى «الثقافة»و «الحضارة» منا للتعبير عن تفس المفهوم . ولمزيد من الإيضاح وللتعرق على الأصول 
التاريحية لمفهوم الثقافة انظر . 
- هيام الملقى : ثقافتنا فى مواجية الانفتاح الحضارى ٠‏ الرياض ؛ دار الشواف للنشر والتوزيع . ١١4١هكرهة19م‏ » الجزء 
الأول . القصل الأول . 1 
- مياح الملفى : دراسة فى الفولكلور والثقافة - نهو تأصيل لعلم الإنسان . الرداض , دار الشواف للنشر والتوزيع ١١141١اه‏ - 
١0م‏ . الباب الرايم , الفصل الاول . 
اك .تزه رلعنةاصلكط لمم اأعسطاعةا2 ,اععومع 
انان :7ماولان1]ط) كععمعع12111 [53نااأنان) 285أ8 181322 :تندرولك8 .1 تعط5ه0ظ8 لمة داصق ,8 م[ [أترام 
.90-5!] .مم ,(1987 .لإلخمدره2 م0 تلأذااطان2 
أحمد زايد رفتحى أبو العينين ٠:‏ «السلوك الاستبلاكى للطفل العربى الخليجى - تحليل سوسيولوجى» . فى السلوك الاستهلاكى 
لدى الأطفال وسيل ترشيده ؛ حلقة دراسية بدولة قطر 4-ع/لا/ر؟١‏ 14١ه‏ الموافق 1147/17/725-54حم ؛ الرياض ٠‏ مكتب التربية 
العربى لدول الخليع .4١4١ه/رغة154م‏ . ص ١؟1‏ . راجع أيضا محمد عبد الله المطوع : «الثقافة الاستبلاكية فى مجتمم 
الإمارات» . دراسات الخلبج والجزيرة الفربية . السنة )5١(‏ , العدد (40) ؛ شتاء 1953م ص ص (51-155؟) 
اندط لمد رملدعلاو/ما عنصو اعكة مر .7م211 ممم[ ره #لالتضدعءل/1] زع لاكتكع للم" امعاعة نا عكل/ز أمورن 
07) 100اةأعمدعث نزتالدانآ .وأوعط) ,(14) .اننا ,طعرمقعيوع 2 -1772تاوممن) طلا ومع دالخ كلعء ,ممودع لمم 
121-14 .مم ,(7 198 ,رطععمعوع ]ا كد00 
تحدث المؤلف مع بعض الإخوة السهوديين العائدين إلى المملكة من الدول الغربية بعد حصولهم على درجة الدكتوراه ولس فيهم 
وعدا كبيرًا بموضوع الكوليستيرول ونزعة شديدة لتخفيض تسبة الدسم فى وجباتهم الفذائية . غير أن هذا الموضوع فى الواقع 
قد يسبب حرجا شُديدًا للشاب السعودى صاحب هذه النزعة إذا حاول دعوة أقارىه لأكلات خفيقة الدسم ؛ لأن ذلك يعتبر خرقًا 
لتقاليد الضيافة السعودية التى تستوحب تقديم الأكلات التقليدية كاملة الدسم خاصة لباقى أقراد الأسرة . 
تم احتساب هذه النسبه من الأرقام الواردة بالمصدر التالى : محمد عيد الحميد التطفجى ' نقدير أعداد السكان السهوبيين 
خلال الفترة ٠.0-14106‏ 7م , الرياض . مركز البحوث , كلية العلوم الإدارية ؛ جامعة الملك سهود .14-1ه/41 14م . جدول 
رقم (5؟) ,ا ص ص (001--214) . 
يعتمد هزا القسم جزئيا على . 615-89 .رم اك .م0 رلعة171لكطة لمة .[أعساعة!8 ,اععومط 
سورة القصصصص , الآية (0/) . 
جريدة الاقتصادية «الشاى أكثر المشرويات استيلاكا فى بريطانيا» الفرد )٠١١(‏ + 55 يوئيو 1543م / ص (1) . 
28-28 .مم (1993 تعطماء(), |21 لطا علطا حرنع] بععر/ا عط 1 ربع زلاع ا بع لداع ع 3/32 انان 
والتبسى والملّكّةَ هما من عادات أهل الحجاز (المنطقة الغربية) بصفة خاصة . 
٠‏ لبط ناك .من ,وعدم ك1 
120 
5 0 7211095 قلاط مذ :3ع167للم مز ذعاغمنولط عذا1 :لل563:1:12 علعقلة 3050 [[1زلط ايحوظ اقمده] 
مم ١1990(,‏ ععلامعععطآ) (17) .املا رطع« قعق 1 عع ناناوده0ن) 01 لفط ؟لا0ل ,ركده افطع 8 نملام لمرناكم0) للة 
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حسين محمد على علوى ومحمد عصام المصرى ٠‏ الخصائص السلوكية للمشترى السهودى من متاجر الخدمة بالنفس : دراسة 
ميدانية يمدينة الرياض . الرياض , جامعة الملك سهعود ؛ كلية العلرم الإدارية , مركز البحرث . *.1١ه‏ كر 5مخام. 
بألا ععالم 300 اجدمع23 .2 لتدقلاع لكا صا ,ذلمولء11م) 3780 كعلاذة] :5مو زووعووه2 بإألاءروك/الا علاع8 ااعذودو نك 
-م0ن) 107 120101اعموكم عوطتم رمذخ) (10) .لملا بطعء قععع 18 "اعمللا025) تل ك5عع 4092 ,.ذلء ,الامحالا [ 
:675 5]() ]0 5ع2128] :/[اله20 ,./ىا لمقطء 81 لمة علاءع8 [أع55نا] 514-5197 .مم ,(1983 بطاععدعوع]1 1721نا؟ك 
(2]) .ألا ,رطع تهعوع] [علىاناذارهمب) 01 [03ألاه[ بع ١!اكااع6017‏ نامعن طاعتامعه]: ملعا[ 0000 عل 
5857-7 .مم ,(1985 عصسل) 
]0 كاكلا أقمث المع أاعةاالا12|1-5نا اع نماك ذش نمو نام مط ناك 00 )0 لإعمامعل1 عذ !ا" امصصطعسسلة .0 طععذاة12ا] 
344-59 .مم ,(1988 عتعطموععنآ1) (5ا ) .أولا رطعم قععع 11 :2 7انتاكمم) 01 1121 تال لإأعقتلاناط 350 031135] 
/ا1211اني) 11083زام0) عتناطس ,طعممعودع] ممامام0 عرلطنظ مز كوعدالهلا 01 علمع عط1 :تطعوع ها ممن الل 
(1968-1969 1)61م0ا) (32)-1مما 
13 .0 رنااء .مه باع550م 
03 ,كك .م0 مق1ال8 06[1]3آ 300 (هلنا0.] 
.1610 
10ط] 
سنناقش بالتفصيل عملية اتخاذ القرار الشرائى داخل الأسرة فى الفصل السايم لاحقًا . 
سورة البقرة . الآية )١515(‏ . 
راجع بحث المؤلف المنشور فى المصدر التالى - الفصل رقم ١‏ : 
لطاع ل 1ق 1/1 لو6ماع) در "كل 1لا عطا عتنة 0صنم3ل لاز 5تاع]231 100ام1؟الاكدم0" الموتر[أ50 .م لع تلحطم - 
«لط)) ,الع ساعة8[1 ,.دما رععه] لمة تددذةط]ط ,.5 طقادذ ,ؤتمازاءط .مع035) 20ة 005 لأكوع 2 1ن اأودترء عق م1 
8ك (994! رومع معلبزردا- لق :معو 
تم احتساب هذه النسب يقسمة عدد صكوك الطلاق على عدد عقود الزواج فى نفس السنة من البيانات المنشورة فى المصادر 
الآتية : 
- جريدة الرياض «فى مدينة الرياض عام 14١14١1ه‏ (15514) عقد زواج و (١5111؟)‏ صك طلاقء . العدد .)١١514(‏ 
ربار110 1 ١ه‏ الموافق اكثراك/رةخام . 
- جريدة اليوم «ه"/ نسية الطلاق بالمملكة» , العدد (/4661) ؛ /ارلاركا١‏ 5 ١ه‏ الموافى 8١/راا/ا‏ 5وام. 

7 بنااء .مه ,لسمقتملكلطا ممة .لأ عساعة!8 ,اعممع 
نشأت فى الولايات المتحدة جماعات دينية أخرى عديدة وأصبح لهذه الجماعات تأثير قوى على أعضائها ووصل هذا التاثير الى 
أقصى مداه حينما فضل التابعون لجماعة دينية تسمى بالفر ع الداوودى 8138611 1031910(3101 الموت حرقا مع زعيمهم دافيد 
كوريش 1201651 1021/10 قى أبريل 1597م على تسليم أنفسهم للبوليس بعد محاصرتيم لمدة 0١‏ يومًا فى مقر كنيستهم 
بعدينة واكو بولاية تكساس بتهم تراوحت بين حيازة اعداد ضخمة من الأسلحه بدؤن ترخيص ويين فعل الفاحشة مع اولاد 
صغار . ومن الجدير بالذكر أن عدد التابعين للديانات غير المسيحية فى الولايات المتحدة قد ازداد ازديادا كبيرا فى السنوات 
الأخيرة غير أن نسبة الملحدين والذين لا يعتنقون ديانة بعينها قد ازدادت أيضا . كما أن حجم الأصولدين المسيحيين قى ازدياد 
مستمر ء أما الجماعات المعتدلة والتحررية مثل الكنيسة اللوئثرية 1,10]11678135 والكنئيسة المنهيجية 1/1611[001565 والكئيسة 
المشيخية 16]123115/ل[706515] والكنيسة الأسقفية 18015600211255 ففى تقلص واضح . 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السفوديه 


الفصل الخامس تأثير نُقافة المجتمع على سلوك المسستهلك 


5 630 .م .ناك .جه المحاصتللة لمن .ااعسعاء8312] ,اعومع 
5 حوونن) اعنتعك .1] عمنحدةاع :[لئ7 .مسدمحرة 1 010) #علر[ معطلا ع1 لالامطك نم1 نع أاعوداءد ,.ظ واعرورط 
نأك .مه بلالفاماكة لم ١‏ ااأعنهسإعماظ .اأعومط ما لععرعرعاع كه (1976 ,نالوم 
-١‏ .(980] .109200(1طق نت| التطمهل!) طاتد !1 مقع اتعسم <0) طأععدع5 ع1 .عوراوط لحدمآ 200 منااده0 ععرمعن 
5.م 
>5“ هن الأمثله على ذلك قياح كنيسة حى جاردن جروف 1(05611) /“إ0111111101111) 001016 033061) الأمريكية بدراسة مكثقفه 
للسوق الدينى ولرواد الكنائس وترتب على ننائج تلك الدراسة بناء دار للسيئما ملحق بالكنيسة وعدد من البرامج التسويقية 
الأخرى التى ادت إلى جذب الألاف من الأعضاء الجدد للكنيسة والذين أصيحوا يواظيون على حضور صلوات يوه الأحد 
بصورة منتظمة . وفد تكلف مبنى الكنيسة عدة ملايين من الدولارات وتم تجييزه باحدث الآلات الاإلكترونية التى تنقل برامج 
الكننسة ورساظلها عبر الآثير الى دنّات الالوف من الأمريكيين والكنديين والاستراليين . راجع فى هذا الشان المصدر الآتى 
21 نامل أععما5 الدلاا عط" تعطعيعرظ وعهة1 001 بلوط عماعع امتلة لسععطذ 200 بلطلورط1 نز١![أطاوومم‏ - 
])!! .م ,(1979 .26 أكناعناخ) 
55- محمد عيد الله المطوع : «الثقافة الاستهلاكيه فى مجدمم الإمارات» : مرجم سايق . 
1 0017 اك .زه .لتنقتصالا لم الءمماعوا8 ,اععرع 
6"- سورة النحل , الأية (19) . 
”- المصدر التالى هو المصدر الرنسسى للمعلومات عن خصائص الاتصال الواردة هنا مع بعض التعديل 
:25 ععاأقط5 ننه انوا ,و5ولكآ رعنع50 الم عع رمع)) 300 لمن الخ عربلو/7ا ,ممع لوآلا برو 1 
322-90 .مم .(1994 ..ن5[ .كصولم حاو8 تخ لطؤ عأومءحا اه ) ىرام ناما أ؟لازذ م[ دك2 0 أكلاثآ[ ند[ 10 نآ 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية *ة ١‏ 


المصل السنادس 


الطبقات الاجتماعية وتاثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 


ينقسم الناس إلى طبقات اجتماعية مختلقة فى كل المجتمعات وتتشابه خصائص وصفات كل طبقة متها بين الدول رغم 
اختلاف اللغات والأعراق البشرية . ففى الغالب يتمتم آفراد الطيقة العليا من ذوى الثروة والمستوى التعليمى الأعلى بمراكز 
اجتماعية أفضل من تلك التى يتمتّع بها أفراد الطبقتين الوسطى والدنيا . وهذه إحدى سنن الحياة فقد أشار الإسلام إلى 
اختلاف حظوظ الناس وترواتهم وتتوع مراكزهم الاجتماعية فقال المولى عر وجل فى كتابه المزيز ٠‏ (وهو الدى جعلكم 
خلائف الأرض ورفع بعضكم فوق بعض درجات) (') وقال جل وعلا ‏ (نحن قسمنا بينهم معيشتهم فى الحياة الدنيا 
ورفعنا بعضهم فوق بعض درجات) !") . 


وفى حديث رسول الله صلى الله عليه وسلم أيضا ما يؤكد تنوع التركيب الاجتماعى للمجتمع واختلاف درجات فئاته وما 
يفيد بأن سينة الله سبحانة وتعالى فى الكون تقتضى وجود الأغنياء والفقراء وما يترتب على ذلك من اختلاف مكانتهم 
الاجتماعية لحكمة الهية عليا . آلا وهى ايتلاء كل منيمح فيما أوتى من فضل أو قاقة ليجزى الله من أعطى وأجزل العطاء من 
الأغنياء ويكافى؛ من صير من الفقراء على الفاقة والاحتساب . روى الطيرانى واين حبان عن رسول الله صلى الله عليه وسلم 
أنه قال : (ويل للأغنياء من الفقراء يوم القيامة يقولون ربنا ظلموئا حقوقنا التى قرضت لنا عليهم : فيقول الله عز وجل : 
وعزتى وجلالى لأدنينكم ولابعدنهم . ثم تلا رسول الله : والذين قى أموالهم حقّ السائل والمحروم . صدق رسول الله . 

ومثلما تؤثر الطبقة الاجتماعية التى ينتمى إليها الفرد على سلوكه بين الناس فإنها توجه أيضا سلوكه الشرائي 
والاستهلاكى . فالقواعد والمعايير التى تحكم سلوك الأفراد المنتمين إلى طيقة اجتماعية معينة تؤثر فى أنوا ع وأسعار السلع 
والخدمات التى يشترونها . كما تؤثر فى اختيارهم لعلامة تجارية معينة دون غيرها وفى ارتيادهم لأنوا ع معيتة من المحلات 
التجارية وفى كيفية الشراء الى حانب تأثيرها فى الكثير من قرارات الشراء الأخرى . 

نعريف وخصائص الطبقات الاجتماعية 

يمكن تقفريف الطيقات الاجتماعية (125565) [50613) يأنها القئات السكانية الكونة للمجتمع مرتبهة فى شكل هرمى 
يعكس تدرج المراكز الاجتماعية لهذه الفئات فيما يينها . ويتصف أعضاء كل فئة بتشابه خصائصهم واهتماماتهم ورغباتهم 
والقيم التى يؤمنون بها وهم فى ذلك يختلفون عن أعضاء الفئات الأخرى الذين يتصفون بخصائص واهتمامات ورغبات وقيم 
أخرى . على ذلك فالطيقة الاجتماعية التى ينتمى اليها القرد تحدد مركزه الاحتماعى (5]3005 [50618) بين الناس ؛ وعادة 


ما يعكس المركز الاجتماعى للفرد توقعات المجتمع الخاصة باسلويه المعيشى بالمقارنة بالطبقات الأخرى إلى جاتب الاحترام 
الذى يضفيه المركز الاجتماعى عليه . 


وتتميز الطبقات الاجتماعية بالثبات النسبى على مر الزمن حيث يميل الأبناء فى أَغلب الأحوال إلى الانتماء إلى نفس 
الطيقة الاجتماعية للآياء . غير أنه يمكن للأسرة العادية - اذا توفرت لها الظروف المواتية - أن تنتقل من طيقهة اجتماعية الى 
أخرى ولكن ذلك لا يتم بنفس السهولة فى كل مجتمعات العالم ؛ فمثلاً تستطيع الأسر أن تصعد السلم الاجتماعى يسهولة 
فى بعض البلدان كا مملكة العربية السهودية ودول الخليج ومصر والولايات المتحدة وكندا وان تنتقل من ادنى الطيقات 
الاجتماعية إلى أعلاها قيما لا يتجاوز جيلا من الزمان على الرغم من وجود الفوارق الاجتماعية الشاسعة فى كثير من هذه 
اليلدان . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السبعودية 6 ١‏ 


الطسقات الاجتماعية وتأثيرها على السلوك الاسستهلاكى للأقراد الفصل السادس 


ومن جهة أخرى يكون من الصعب بل ومن المستحيل أحيانًا على الأسرة فى بعض البلدان الآخرى أن تنتقل من طبقة 
اجتماعية إلى طبقة أعلى منها . ففى إنجلترا مثلاً نادراً ما يتم الصعود على السلم الاجتماعى بسرعة ونادرًا ما يصل ثراء 
المواطن البريطانى الى مستوى ثراء الأسرة الملكية الا إذا كان واحدا منها . وفى الهند سستحيل على الأسرة أو أحد آفرادها 
أن بغيروا من طبقتهم الاجتماعية ما لم يولد الفرد من جديد تبعا لطقوسيم الدينية . 


الطرقه الاجتماعيه وسلوك المستهلك 


بهتم مديرو التسويق بدراسة الطيقات الاجتماعيه للمسديلكين لما لها من تاثير كبير على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى , 
فالمركز الاجتماعى للفرد وطبيعة وظيفته ومستوى تعليمه ومقدار ثروته ودخله كنها عوامل هامة تشكل اسلوب شراته وتؤثر فى 
نوعية السلع والخدمات التى ينتقيها ومحلات التجزئة التى يرتادها والطريقة التي يوزع بها دخله بين أوجه الإنفاق المختلفة ‏ 
وبالإضافة إلى ذلك فإنها توجه الكيفية التى يستغل بها وقت فراغه . كما تحدد هواياته وافتماماته العامة والخاصة إلى حد 


لذلك فإن دراسة خصائص الطبقات الاجتماعية وحجم كل متها داخل المجتمع تفيد فى تفهم السوق وتقدير إمكانياته 

بصورة أفضل وفى معرفة القيم والمدول والحاجات والاهتمامات والهوايات والأذواق السائدة بين أفراد كل طيقة على حدة ممأ 
يساعد منشات الأعمال فى إعداد البرامج التسويقية التى تتلاءم مع رغبات وأذواق كل منها وتتقق مع المراكز الاجتماعية 
لأعضائيا.؛ وللتدليل على ذلك مثلاً إذا علم مدير التسويق أن أفراد الطبقة الهليا يداوهون على قراءة المجلات الملتخصصة 
التى تتفق مع هواياتهم واهتماماتهم الخاصة كمجلات الصيد والجولف والتنس والتصميمات المعمارية والسيارات وما شايه 
ذلك . فى هذه الحالة تكون هذه المجلات هى الوسدلة المنطقية للإعلان عن الماتجات المستيدقة لأفراد هزه الطبقة . 

ومن الملاحظ أن هناك ارتباطا طرديا بين الطبقة الاجتماعية للفرد من ناحية وبين عدة جوانب من السلوك الاستهلاكى من 
ناحية أخرى , مثل . شراء أنواع معينة من المنتجات وشراء علامات تجارية بعينها وارتياد أنوا ع معينة من المحلات التجارية . 
فهناك مننجات معينة مرنيطه باستهلاك الطيقه العليا لها وهناك منتجات اخرى معروفة باستهلاك الطبقة المتوسطة لها وإن 
كان بعض الأفراد المنتمين للطبقات الأخرى يشترونها أيضًا , وهناك مجموعة ثالثة من المنتجات مشهورة باستهلاك كل 
الطبقات لها . وفيما يتعلق بارتياد المحلات التجارية فقد تعود أعضاء الطبقة العليا من السعوديين على ارتياد المحلات الفخمة 
للأقسام داخل المملكة (مثل محلات فتيحى والقزاز) وخارجها (مثل محلات بلومنجديلز ومارشال فيلد وساكس ففث أفنيو 
الأمريكية) لشراء معظم احتياجاتهم ؛ بينما اعتاد أعضاء الطبقة الدنيا على الحمصول على معظم احتياجاتهم من المحلات 
ذات الخصم (مثل محلات كل شيىء بخمسة ريال أو بعشرة ريال .. إلخ بالمملكة) ومتاجر الخدمة الذاتية . ويلقى الجدول رقم 
)١-1(‏ الضوء على بعض جوانب السلوك الشرائى والاستبلاكى للطيقتين العليا والدنيا . 
طرق قياس الطبيمات الاجتماعية 

نظرا لأن تحديد الطبقة الاجتماعية للأفراد يتطلب جمع الكثير من المعلومات عنهم فقد اختلف الباحثون حول الطريقة 
المثلى التى يجب إستخدامها لقياس الطبقة الاجتماعية ؛ ونتيجة لأن الطبقة الاجتماعية هى محصلة لعدة متفيرات فقد اختلف 
الباحثون أيضا حول أفضل المتغفيرات التى تعبر عنها بدقة . لذلك فهناك عدة طرق لقياس الطبيقات الاجتماعية يستند كل 
منها إلى وجية نظر خاصة وعلى مدير التسويق أن يختار من بينها ما يتفق مع الأهداف التسويقية لمنشأته ومع طبيعة 
المنتجات التى تبيعها وما يجيب عن أسثلته ويوفر له ما يحتاجه من معلومات عن المستهلكين المستهدفين . 


١545‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل التنسادس 


الطبفات الاجتماعبة وتاثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 


جدول رقم )١-1(‏ 


تنوع العادات الشرائية والاستهلاكية للطيقات الاجتماعية 


أسلوب استفلال الوقت 








درحة المخاطرة المدركة 





التفاعل الأسرى 
الاشتراك فى أنث طه ١]‏ جتّمه 
المحلى 


تائيت المسكن 





العناية بالصحة والجسم 
العادات الغزائية والاتجافات 
النفسية نحو الطعام 
الاستجمام والترفيه 
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الطبقات الاجتماعية وناثيرها على السلوك الاستهلاكى للأشراد الفصل السادس 





وعموما تنقسم طرق قياس الطبقة الاجتماعية إلى ثلاث مجموعات رئيسية من الطرق هى : 
-١‏ طرق الحكم الشخصى . 
؟ - طرق الحكم على الآخرين . 
؟ - طرق القياس الموضوعى . 


وسنناقش هذه الطرق بالتفصيل فى الفقرات القادمة . 


أولا : طرق الحكم الشخصى 
يتم قياس الطبقات الاجتماعية للأفراد طبقا لهذه الطريقة باستخدام استبانة بسيطة تعطى للأقراد ويطلب منهم فيه أن 
يحددوا يأنفسهم الطبقة الاجتماعية التى يعتقدون أنهم ينتمون إليها . على سبيل المثال يمكن إعطاء الأفراد السؤال التالى : 
ضع علامة (؟ا) قى المريم المقابل للطيقة الاجتماعية التى تعتقد أنك دنتمى إليها : 
( ) الطبقه الدنيا 


(١‏ ) الطبقة المتوسطة 


( ) الطبقة العليا 


( ) لا استطيع التحديد 





وتسصف هذه الطريفة بالبساطة ويسهولة الاستخدام ولكنيا مينية على الحكم الشخصى للأفراد مما يجعل التصنيف 
الناتج عنها غير مطابق للواقع ويعانى من التحيز ؛ وغالبًا ما يكون انعكاسا للصورة التى يرسمها الفرد لنفسه فى مخيلته . 
بالإضافة إلى ذلك يميل كثير من الأفراد الى تصنيف أنفسهم ضهن الطبقة المتوسطة لعدم تاكدهم من الطبيقة التى ينتمون 
إليها مما يؤدى الى تضخيم حجدم الطبقة المتوسطة بالمقارنة بالطيقات الأخرى . لذلك لا يعتمد مسؤولو التسويق على هذه 
الطريقة قى قياس الطبقات الاجتماعية للمستهلكين كاساس لإعداد خططهم التسويقية . 


كان عالم الاجتماع لويد وارنئر (؟) رعسج/ةا لاا أول من اقترح هذا الأسلوب فى قياس الطبقات الاجتماعية التى 
ستمى اليها الآأفراد نم جاء من بعده باحنون اخرون قاموا بتطويرد وتطييقه على عدد من المجتمعات الصثيرة داحل الولايات 
المتحدة الأمريكية . 

ويتلخص هذا الأسلوب فى اسناد مهمة تصنيف المستيلكين داخل الطبقات الاجتماعية المختلفة الى مجموعة منتقاة 
من الأفراد الذين يثق الداحث فى خيرتهم بالأمور ويذلك يمكن تلافى مساوئ طرق الحكم الشخصى السابق ذكرها , الا أن 
هذه الطريفه تواحه بعض المشاكل والمحددات اذ إنها تضع عبء تصنيف الأفراد على كاهل مجموعة معينة من الأفراد الذين 
ها يزالون يستخدمون حكمهه الشخصى فى عملية التصنيف . كما أنها تتطلب مجتمعا صفيرا مقلقًا تعرف فيه المجموعة 
القائمة بالتصنيف باقى الأفراد معرفة جيدة . أضف الى ذلك أن علماء الاجتما ع قد استخدموا هذه الطريقة من أجل فهم 
التركيب الاجتماعى للمجتمع ككل بينما يبفى مسؤولو التسويق قياس الطبقات الاجتماعية للأفراد بهدف فيم سلوكهم 
الاستيلاكى . لذلك فإن هذه الطريقة هى الأخرى لم تثيت جدواها كثيرا لمديرى التسويق . 
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الفصل السادس الطبقات الاجتماعية وتائيرها على السلوك الاسسدتهلاكى للأافراد 


ثالنا : طرق القياس ال موضوعى 

تتميز هه المجموعة من الطرق باعتمادها على معايير موضوعية لقياس الطبقات الاجتماعية للأفراد وتتكون تلك المعابير 
من عدد من المتفيرات الديموغرافية أو الاجتماعية والاقتصادية التى يتصف بها الأفراد مثل وظيقة الفرد ومقدار دخله وحجم 
ثروته ومستوى تعليمه والتى يمكن جمع بياناتها باستخدام الاستيانات . وقد يضيف الباحث إلى هذه البيانات بعض 
المعلومات الجفرافية مثل : المنطقة السكنية للفرد ورمزها البريدى مما يعاونه فى تحديد المناطق السكنية التى تتميز بتجمعات 
كبيرة من المستهلكين المنتمين لطبقات اجتماعية معينة. 

وللمعايير الاجتماعية والاقتصاديه قيمة كبيرة لمديرى التسويق المهتمين يتجزنة السوق حيث يمكنهم الإستفانة 
بالاحصائيات الخاصة يتعداد السكان التى تنشرها مصلحة الإحصاعات العامة بوزارة المالية والاقتصاد الوطنى السعودية 
وغيرها من مصادر المعاومات كالجامعات والمعاهد العلمية والغرف التجارية ومكتبة الملك فهد الوطنية بالرياض ٠‏ ومن تلك 
الإحصائيات يستطيهون تحديد المواقع الجفرافية لجماعات المستهلكين الذين يتصفون بصفات اجتماعية واقتصادية معينة 
ويريدون استهدافهم يبرامجهم التسويقية . 

ومما يساعد مديرى التسويق على الوصول بسهولة إلى تلك الجماعات برسائلهم الإعلانية هو أن وسائل الإعلان المختلفة 
من صحف ومجلات ومحطات إذاعة وتليفزيون تحتفظ بوصف ديموغرافى/ اجتماعى/ اقتصادى متجدد لقارئيها أو 
مستمعيها أو مشاهديها ؛ ويذلك يمكن لرحال التسويق مقارنة الأوصاف الاجتماعية والاقتصادية لقراء أو مستمعى أو 
مشاهدى كل وسيلة إعلانية بالأوصاف الخاصة بجماعات المستهلكين الذين يودون استبدافهم بيرامجهم الإعلانية ومن ثم 
اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة التى يجب استخدامها . 


ويصفة عامة يمكن تقسيم طرق القياس الموضوعى إلى نوعين رئيسيين من الطرق هما : طرق القياس ذات المتفير الواحد 
وطرق القياس ذات المتفيرات المتعددة , وسنناقش هذه الطرق بالتفصيل فى الفقرات القادمة . 


طرق القداس ذات المتفير الواحد 


تستخدم هذه الطرق متغيرا واحدا فقط فى الحكم على الطبقة الاجتماعية للفرد . وتشمل المتفيرات الاجتماعية 
والاقتصادية التى يستخدمها الباحثون فى هذا الشأن الوظيفة والمستوى التعليمى والدخل وطبيهة المنطقة السكتية والقيمة 
المادية للمسكن والممتلكات الخاصة بالفرد . وسنناقش فيما يلى أهم المتفيرات المستخدمة كمؤشر وحيد للطبقة الاجتماعية . 


الوظيفة كمؤشر للطبقة الاجتماعية 

تعتبر الوظيفة (06610031100) من أفضل المتفيرات تعييرًا عن الطبقة الاجتماعية للفرد لأنها تعكس المركز الاجتماعى 
لصاحبها . وتؤكد الدراسة التى قام بها ترايمان (') فى هذا المجال أن الهيبة والاحترام االذين يتمتع بهما القرد يرتبطان 
بنوع الوظيفة التى يشغلها . وهناك دراسات عديدة قام فيها الباحتون بترتيب عدد كبير من الوظائف ترتيبا تنازليا بحسب 
رأى الناس فيها وفى قدر الاحترام المرتيط بشاغليها ويعرض الجدول رقم (1-؟) ملخصا لنتائج ثلاثة من هذه الدراسات , 
الأولى منها لترايمان والثانية لناكاو وتريس والثالثة لنام وياورز (*) . ويمراجعة هذا الجدول يمكن ملاحظة أن الأقراد الذين 
تقع وظائفهم فى نصفه الأعلى يحصلون على دخول أكبر كما أنهم يتمتعون بمستويات تهعليمية أعلى بالمقارنة يأصحاب 
الوظائف التى تقع فى النصف الأسفل من الجدول ويدل ذلك على وجود ارتياط وتيق بين المركز الوظيفى للفرد من جهة وبين 
دخله ومستواه التعليمى من جهة أخرى )١!‏ . 
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معن إن 1 هن [صت 


استاذ جامس يحتل عركزا أد 
آلناز ادارة الأسبيال 

نجام 

عبندس عدمى 

عالم الأحماء 

موطف ياحد البتورك 

عطلار مدني 

إخصائى علم القن 
إخمانى تقويم السود الثقرى 


راغضك/راتمة 

عامل سفيب كروت الكبيورتر 
موسيفلى 

موؤظطنفؤة) ال كاضة 

رجل شرط 

موظف استتبال 

بخار 

دير عطهم 

مصات كدر 

مرقلف مبيعات بحل تجارى 
امى بريد 

سائق اونوبيس 

عامل إصلاح أحدبة 

عامل جراج سياراتث 

ثائم بخدمة الزيان بالمطظمم (نادل) 
نائم جزل 

خانية 

عامسل قنانة 


لك 


المايح, 








جدول رقم (1-؟) 
الوظيفة الدرجة 
3 44 
ديد !د ارد فى حكرمة الرزلاية كب الفمطا تور مقا 3 
دب ١‏ 
م : 
كيديانى ؟ن مدرس كيعيا ء ال 
بيترس مقبارى ا ميتدرس مدران 4١‏ 
طبيب أسئان 05 عات الامتبار 0 
لصي 5 عقوو ازا 3 لفان ا 
نسي عقيل 14 ْ 3 1 
صيد لى 34 إخصابى تتويم الفمود التقرى ث١‏ 
سيل 1 عالم الاجتماع ١‏ 
متكقانش: ١‏ مدير الميدات (غير مدير التهزت) ١‏ 
ميندس كبرباء 1 تون جنا ١‏ 
مدرس إايدانى حكر 3 : 1 
ركنن والاتلن الى فجتديين :دكا نيكى 1 
تدير مام بصتع 1 0 
طبييب بيطرى 11 ممرس نائرى حكرنى 1م 
مرفكف تويل ةع نشرف اجماعى الى 
رجل شرطة , ١د‏ مين انقات يككرسو 1" 
بحت تو ور تصرا بريه 2 |رجلالدبن م 
حا 0 0 امين مكنية هن“ 
مدير شؤون الأنراد أ 3 1 ٍ 
مركان 5 دلائرات كام ددير فحل تجرثة 4 ابا 
صاحب دزرىف وبل قبها م مسكانيكى طيران 0 
مدير بتكل توب عار كت م عامل منابة الألات الكاتية 35 
ميدس تاطرات بهار 0 سدرمة 31 
4 0 5 مدير مزرعه >" م 
ا ' ل : 44 
مرفلت شباك بالبنك (ثر) د عابل نميب كروت الكببيرنر إٍ 
موخلف سسكتب اليريد 1 ترظف خريتة بالببوك 3 
لحام 5 موظف آلة كاتيَ ١‏ 
و0 3 حيكانيكى سياوات 1 
حلدق 35 ا ١‏ 
حماز 1 ل تحت و3 
عاعل على خط تجسيمع و سائق سيارة احرة 7 
طباع فى ملعم 11 عايل ينيم الفحم 5 
مديرد منزل خاص 2" عامل بمسئُم تعليب 1 
دعا المتارل 4 عاغز قلات باكلاغ 3 
عامل حمسن اوقف 1 37 0 3 
أكا عدون مهل يتديومار كت 5 عل بالأجر شي سزر هه 
سائق أوتوييس 5 
جنايني , 2 
لمفشل القواتير بن 
عامل النظافة > 
امن يطلب مسسشافية الئاس بالهاتف "1 


0 ععطمصسم عمفرعظ اعأهوادللوناءلخز تزع حر لفاءعمذ اندعوء06 .عرقنة معزوعحظ أقدنابدمنيعن0 1989 عمااناوومم) :كدعد1 طاللنل كمد محادل ممما 


مم .رذ19 خجعطط ددن 360 مه تموكنن!!| أمغ ع نكةة1١‏ كننقاك دا العجمعممذ عتروموععواعهد عن 1 جعخنظ .ن) مما أاهة تمتك ,8 كواءدط) :1990 
065 بحم (1977 بحمع8 عالعادعم ابول ماخ ع منعهوهسع2 ع ادر مومرن) موزعم نوعط لقدستامم ناعع0) .مذتمك12 .ل لأدوج] :2-9 
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سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مغ التركيز على السنوق السقودية 


الفصل السادس الطبقات الاجنماعية وتاثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 


المستوى التعليمى كمؤشر للطيقة الاجتماعدية 

يعتبر المستوى التعليمى للفرد أحد المؤشرات المعبرة عن الطبقة الاجتماعية التى ينتمى إليها : وعموما كلما ارتفع 
المستوى التعليمى ارتفع دخل الفرد وشغل وظيفة أعلى , وبعيارة أخرى هناك ارتباط طردى بين كل من التعليم والوظيفة 
والدخل فى اغلب الأحوال . 


وعادة ما يتاثر السلوك الاستهلاكى للفرد بعستوى تعليمه فمن المتوقع أن تخنلف اساليب الإنفاق لمدير عام إحدى 
الشركات والطبيب والمحامى من خريجى الجامعات عن الأسلوب الإنفاقى لمقاول الأدوات الصحية الذى توقف تعليمه عند 
نهاية التعليم المتوسط يالرغم من أنيم جميعًا قد يحصلون على نفس الدخل السنوى . ويترتب على ذلك اختلاف الأساليب 
المعيشية للأفراد ذوى المستويات التعليمية المختلفة وكذلك تنوع تفضيلاتهم الشخصية وهواياتهم وأساليب قضاء آوقات 
فراغهم . 


الدخل كمؤشر للطيقة الاجتماعية 

تستخدم طائفة من مديرى التسويق الدخل الشهرى أو الدخل السنوى للفرد أو للأسرة للتعبير عن الطيقة الاجتماعية التى 
ينتمى اليها . وهناك طريقتان لاستخدام الدخل فى تقدير الطبقة الاجتماعية تعتمد إحداهما على مقدار الدخل وتعتمد 
الأخرى على مصدره . كما هو موضح با مثال المدرج بالجدول رقم (5-1) . 

غير أن هناك من الباحثين من يعترض على استخدام الدخل وحده كنساس للتعبير عن الطبقة الاجتماعية للفرد فى جميم 
الأحوال : ويرون أن أساليب انفاق المستيلكين لدخولهم ما هو الا انعكاس لقيمهم ومعتقداتهم الشخصية وأن الاختلاف فى 
القيم الفردية والمعتقدات الشخصية للأفراد هو العامل المميز لطبقاتهم الاجتماعية وليس مقدار ما يحصلون عليه من دخل (") , 
لذلك فاستخدام الدخل كمؤشر للطبقة الاجتماعية يصلح فقط فى حالة المنتجات التى تحتاج لمستوى معين من الدخل دون 
ارتياطها بالمركز الاجتماعى للمسنيلك . بينما يجب استخدام مؤشر مركب للطبقه الاجتماعية يشتمل على متغيرات اجتماعية 
واقتصادية أخرى كالوظيفة والمستوى التعليمى بجائب الدخل فى حالة المنتجات التى يتائر شراء المستهلك لها بمكانته 
الاجتماعية . 


بعض المتغيرات الأخرى كمهيار الطبقة الإجتماعية 


هناك عدد من المتفيرات الأخرى التى يمكن استخدام كل منها منفردا كمؤشر للطبقة الاجتماعية للفرد مثل : نوعية أو 
جودة المنطقة السكنية والقيمة المالية للمسكن المملوك وقيعة ونوع الممتلكات الشخصية للفرد ٠‏ ولكن نادرا ما تستخدم هذه 
المتغيرات وحدها للحكم على الطبقة الاجتماعية . وإنها تستخدم كوسيلة إضافية للتاكد من صحة التصنيف الذى توصل إليه 
الباحث باستخدام مؤشر آخر كالمركز الوظيفى للفرد او دخله . 

وقد أعد عالم الاجتماع تشابن أ") 0أم012© مقياسً يعتمد على تصنيف الممتلكات الشخصية للأفراد يعرف ياسم 
مقياس تشاين للمركز الاجتماعى (56216 5131105 [50612 15م082)) ويركز المقياس على تصنيف الأثاث والتجهيزات الأخرى 
الموجودة فى غرفة الجلوس (مثل نوع الأرضية والسجاد والستائر والمدفأة وجهاز الهاتف والمكتية) وحالة الفرفة (من حيث 
النظافة والترتيب والمناخ العام) إلى فئّات تحدد الطبقة الاجتماعية للفرد وتجمع هذه المعلومات باستخدام طريقة الملاحظة 
الشخصية . غير أن متطليات تطبيق هذا المقياس لا تتلاعم مع طبيعة البيئة السعودية ومحدداتها بالإضافة إلى ان تفسير 
المعلومات التى يحصل عليها القائم بالملاحظة تخضع احكمه الشخصى ؛ وعموما يفضل معظم باحثى ومديرى التسويق 
استخدام الطرق الأخرى التى تعتمد على مهايير اكثر موضوعية سياتى الكلام عنها لاحقا . 


سئوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ام 


الطبقات الاجتماعية وتاثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل السادس 





جدول رقم (5-1) 
مستوى الدخل ومصدره كمؤشرين للطبقة الاجتماعية 


أقل من ١٠..؟‏ ريال سقودى . ....3554-5, 4 ربالاً سفوديًا , ...,6-ةةة,1 


ريالاً سقوديا بلعث ك/ما 4194 ربالا سنقودنا امس ملالتةة51؟١‏ ريالاً سقورنا 


.5444-1626 ربالا سسقفوديا , :...,15.545-17 ريالاً سعفورنا, 


0ه ريال سعودى فما فوق . 


تروة مؤرونه : تروة حققها الفقرد بمحهودند حفقوى النشر (الحعل) . مساعدات 





طرق القياس ذات المتفيرات المتعدلة 

تتميز هذه المجموعة من طرق القياس يانها لا تهتمد على متفير واحد فقط لتحديد الطيقة الاجتماعية للفرد وإنما تستخدم 
عددا من المتفيرات الاجتماعية والاقتصادية المرجحة بالأوزان . مما يحطها أفضل من المتضيرات السابق الحديث عنها من 
حيث التعبير عن الطبدعة المفقدة للطيقة الاجتماعيه , وقد اخترنا المقاييس الأريعة المشهورة التالية لنلقى عليها بعض الضوء : 
١‏ - مؤشر وارتر لخصائص المركز الاجتماعيى . 
؟ - مؤشر الطيقة الاجتماعنية ليولتحزهد . 
" - مقياس الحكومة الأمريكية إدرحة المركز الاجتماعى والاقتصادى) . 


4 - مؤشر المركز الاجتماعى الحضرى لكولان . 


11 مؤشر وارنر لخصائص المركز الاجتماعى 5ع ذاكأ16ع1372) قكلاأهاد أن عاع0م] و ععمنر د‎ - ١ 


يتكون مؤشر وارنر الذى تم إعداده فى عام ١114م‏ من أريعة متغيرات مرجحة بالأوزان هى الوظيفة (4؛ وحدات) 
ومصدر الدخل (؟ وحدات) ونوع المسكن (وحدتان) وجودة المنطقة السكنية (وحدة واحدة) (') . وقد استخدم وارثر هذا 
المقياس فى تصنيف الأفراد إلى ستة طبيقات احتماعية (راجع جدول )5-١‏ . لاحظ أن موّشّير وارئر ستخدم مصدر الدخل 
وليس مقداره فى تقدير الطبقات الاجتماعية للأقراد . 


" - مؤشر الطيقة الاجتماعيه لهولنهزهد «ع100 101110857620'5] 


بدأ استخدام هذا المؤشر فى عام 504١م‏ وهو يعتمد على ثلاثة متفيرات مرجحة بالأوزان هى توع المسكن ١(‏ وحدات) 
والوظيفة (9 وحدات) ومستوى التعليم (ه وحدات) (:' . هذا المؤشر يشبه مؤّشر وارنر فى أنه مرجع بالأوزان ولكنه يختلف 
عنه فى عدة جوانب ؛ فالأوزان هنا تحُتلق عن الأوزان المرتبطة بمتفيرات وارنر , كما أن مؤشر هولنجزهد مكون من ثلائة 
متغيرات فقط تأخذ الويفة فيها الوزن الأكبر بالمقارنة بالمتغيرات الأربعة لمؤشر وارنر . إلى جانب ذلك فإن المؤشر الحالى 
يقسم الأفراد إلى خمس طبقات اجتماعية وليس سد . 


ده ] سكوك الملستهلك بيئ النظريه والتظييق مع التركيز على السنوق السنقعوديه 


الفضل التسسادتن الطبقات الاجتماعية وتأثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 


جدول رقم (4-1) 
طرى تصنيق الطبقات الاجتماعية 


التصنيق زو الطبعقات الثلاث الطيقة الوسسطى . الطيقة العامله . الطيقة الرنيا . 
التصنيف ذو الطبقات الأريم الطيقة القلبا : الشريحة العليا من الطيقة الوسطى , الطيقة الوسطى : الشريحة الدثيا 
من الطبيقهة الوسطى ؛ الطيقة الدئيا . 
التسفت:ذر اهنال 1[ -الطبقة الهعليا . الشريحة العليا من الطيقة الوسطى ؛ الشريحة الدنيا من الطيقة 
الوسطى . الطيقة الفاملة ؛ الطيقة الدنيا . 
ب - الطيةة العليا الشريحه المليا من الطيقه الوسطى ؛ الطيقهة الوسطى ء الشريحة 
الدنيا من الطيقة الوسطى , الطيقة الدننا . 
التصشيف ذو الطيفات الست الشريحة الفلدا من الطيقة القلنا . الشريحه الدئيا من الطيقة القلنا , الشّريحة من الطيقه 


الرسيطن :| لسزييحة الزننا شر الطينكة الوسظر ب الشدريعة الفلبا' ين الظييقة الذضا : 
الشريحه الدينا من الطبفة الدنيا . 


التصنيف ذو الطبقات السبع |الشربحة العليا من الطبقة العليا ؛ الشريحة الدنيا من الطبقة المليا ٠‏ الشريحة العليا من 
الطبقة الوسطى , الطيقة المتوسطة . الطيقة العاملة , الطبقة الدنيا : أدنى الطيقات . 


الشريحة الهليا من الطيقة العليا ؛. الشريحة الوسطى من الطبقة العليا ؛ الشريحة الدنيا 
من الطبقة العلياء الشريحة الفليا من الطبقة الوسطى . الشريحة الوسطى من الطبقة 
الوسطى . الشريحة الدنيا من الطبفة الوسطى ؛ الشريحة العليا من الطبقة الدنيا , 
الشريحة الوسطى من الطيقة الدنيا . الشريحة الدنيا من الطيقة الدنيا . 





المصدر : يعتمد هذا الجدول جزتيًا على الجدول ركم )١-١7(‏ بالمصدر الآتى : 
عع اارعء" :11 ,0|115 لممونناعاع ع»ط) موتائلت طناك ,ءعوألاقطء8 رعلا ناكازم) عاأنامد>ا تمعما زاكع ا لمه مهدأ أرطع؟ .) ممعطل 
364 .م 13-١.‏ عاطدة 1 .(1991 ...عمل .الهلا 


ولقد قام (هولئنجزهد) بالاشتراك هع (مايرز) فى وقت لاحق بتعديل هذا المؤشرحيث أسقطا نوع المسكن وايقيا على 
الوظيفة ومستوى التعليم فقط ؛ وقد دلت نتائج الاختبارات التى اجريت على المقياس الحديد على وجود ارتباط موجب 
(طويف ) كدير كرا الكة )امون المكياين: الكديدي الكاتن! الأضنلى تنما مخض توغ اللسكن دقرا مهن دي [ كيني فى 
احتساب الطيفة الاجتماعيه للقرو ('') . 


" - مقداس الحكومة الأمريكية للمركز الاجتماعى والاقتصادى 50012 15ا/5]2 506106601101116 

قَام مكتب التعداد السكانى بالحكومة الأمريكية بإعداد مقياس خاص الطيقات الإجتماعية لتقدير حجم كل منها بالمجتمع 
ارون كن ود انا كتف اله الذي اجر انم !لكف رصا و اانه رودا رز اميسل ونه تي الا "تكو هنا | اساي دن ناونه 
متفيرات مرجحة بالاوزان هى الوظيفة ودخل الأسرة (بما فى ذلك دخل الزوجة والأولاد إذا كانوا يعملون) والمستوى التعليمى . 
ونظرًا لسهولة قياس هذه المتفيرات الثلاثة جميعها وبطريقة موضوعية . فإن هذا المؤشر يعتبر من أكثر المؤشرات قبولاً 
واسشحكة اماامين عرض الفسودة : 


سلوك المستهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية نر 


الطيقات الاجتماعية وتأثيرها غلى السلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل السادس 








ه - مؤشر المركز الاجتماعى الحضرى لكولمان 518005 نقطرل] 01 برعلم] 5 مقتمعام2 

صمم هذا المقياس أساسا بهدف تقدير المراكز الاجتماعية لسكان المدينة ("') ويتكون من ستة متغيرات ؛ هى : وظيفة 
كل من الزوج والزوجة والمستوى التعليمى لكل منهما ٠‏ وجودة المنطقة السكنية » ونوع المسكن , والمؤسسسة الدينية التى تنتمى 
اليها الأسرة [الكنيسة) والمؤسسات الاجتماعية المحلية التى يتمتم أفراد الأسرة بعضويتها . وقد قامت مؤسسة ا50618) 
(.17 ,لأععقع1165 تطوير هذا المقياس وأآسمته مؤشر كولان المبرمج المركز الاجتماعى 10165260م0010) 32'5مم00[6) 
(17061 542]045 ويشمل التطوير إجراء مقابلات شخصية مع أفراد العينة تجمم أثناءها المعلومات اللازمة عن المتفيرات 
الأربعة التالية : المستوى التعليمى لكل من الزوج والزوجة . والمركز الوظيفى للزوج ؛ والمنطقة السكنية , وإجمالى الدخل 
السنوى للأسرة ؛ كم يقوم الداحت بعد ذلك بإدخال تلك الييانات فى الحاسب الالى وتحليلها والوصول الى التصديف النهائى 
للأفراد داخل الطبقات الاجتماعية التى ينتمون إليها "2 . 


أى المقاديسس نختار ؟ 

وآن المقايس المتوفرة - كما راينا - كثيرة ومتنوعة . والواقع أن الإجابة على هذا السؤال ليست بالسهلة : فالطيقات 

الاجتماعية تتصف بتعدد جوانيها وتشعب أبعادفا . والمقياس الذى يراه أحد مسؤولى التسويق ملائما لماتجاته : ولظروف 

السوق المحيطة يها قد لا يعتيره مسؤول أخر متناسيا مع اهدافه التسويقية أو طبيعة منتجاته . 
وبصفة عامة فالمقياس المناسب الذى ينبفى اختياره واستخدامه يجب أن تتوفر فيه الشروط الآتية [*') ٠‏ 

١‏ - بيجب أن يساعد المقياس فى تحديذ الطيقات الاجتماعية الحقيقية للأفراد . ويمكن التأكد من صحة المقياس المختار (أى 
مصداقيته) بإجراء اختيار مستقل على الطيقه الاجتماعية من خلال قياسها باستخدام مقياس آخر ثم مقارنه نتيجتى 
المقاسبين . 

١‏ - يجب استخدام المقياس المناسب مع العينة المناسية , فالمقياس الذى يمكن استخدامه مع عينة مأخوذة من المجتمع 
المحلى قد لا يكون استعماله مناسيًا مع عينة مختارة من المجتمع الكلى . 

" - يجب استخدام المتفيرات الموضوعيه فى فياس الطبقه الاجتماعية وتجنب المتفيرات التى يخضع قياسها للحكم 
الشخصى كلما أمكن ذلك . فمتغيرات , مثل : نوع المسكن , وجودة المنطقة السكنية » تخضع للحكم الشخصى للباحث 
إلى حد كبير : وقد يكون نقييمه لهذه المتغيرات غير دقيق بالإضافة إلى ان تقييم نفس المتغير قد يختلف من باحث إلى 
آخر . من ناحية أخرى يجب تجنب الحكم على الطبقة الاجتماعية بواسطة المستهلك نفسه لأن ذلك قد يخضع لتحيزات 
خطيرة ؛ وعموما تعتبر المتفيرات الموضوعية كالدخل والمستوى التعليمى والوظيفة أكثر تفضيلاً من المتغيرات الأخرى . 

؛ - نظرًا لأن جميع المقاييس الخاصة بالطبقة الاجتماعية تقريبًا قادرة على التمييز بين الحالات المتطرفة وباقى الحالات 
(مثل ٠‏ الأفراد الذين يشغلون مراكز اجتماعية فى أعلى السلم الاجتماعى وفى أدناه) فيجب على مدير التسويق الحذر 
من المبالفة فى قدرة المقياس على التمييز بين الطبقات الاجتماعية للأفراد . إن الاختبار الحقيقى للمقياس الجيد هو 
قدرته على التمييز بين الحالات القريبة جدًا من بعضها على السلم الاجتماعى وليس فقط بين الحالات المتطرفة )١‏ . 

م - يجب أن مكون المقياس قادرا على ترتيب الآفراد من حيث مكانتهم الاجتماعية بنفس الطريقة اذا أعيد استخدامه على 
عينة نانية مماظة محنارة من نفس المجتمع . 


مآ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الساديس الطبفات الاجتماعية وتأثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 


- يحب أن يكون المقياس قادرا على إعطاء نتائج دقيقة بصرف النظر عن التغيرات الاجتماعية والاقتصادية التى يمر بها 
المجتمع , فكثيرا ما تتأثر القدرة التنبؤية للمقياس بطريقة سلبية نتيجة للتفيرات السكانية الكبيرة كانتقال الأسر 
والأفراد الى المدن الكبيرة أو الى ضواحيها وارتفا ع المستويات التعليمية للناس بالإضافة إلى زيادة معدلات التضخم أو 
ارتفا غ معدلات البطالة . 


كيفية إعداد الاستراتيجية التسويقية للطبمات الاجتماعيه انختلفة 


يجد مديرو التسويق فى الطبقات الاجتماعية معيارا مناسبًا لتجزئة السوق وذلك للتنوع الواضح فى كل من العادات 
الشرائية والسلوك الاستهلاكى للأفراد والأسر المنتمية للطبقات الاجتماعية المختلفة . لذلك فمن المفيد أن تيين كيفية استخدام 
الطيقات الاجتماعية فى اعداد الإستراتيجية التسويقية للمنشاة . وكما هو موضح بالشكل رقم )١--1(‏ فإن هذه العملية تمر 
بأربع خطوات كالآتى 00 : 


أولا : تحديد العلاقة بين المكائة الاجتماعية للفرد واستهلاكه للمنتّج 


تتلخص الخطوة الأولى فى تحديد أوجه الاستهلاك التى تتأئر بالمكانة الاجتماعية للفرد والتى لها علاقة بالمنتع او 
بالعلامة التجارية التى تنتجها المنشأة . يتطلب هذا الأمر القيام بدراسة تسويقية تستهدف قياس الطبقات الاجتماعية للأفراد 
وأساليبهم المعيشية الحالية والمرغوية ثم تحديد العلاقة بين الطبقة الاجتماعية للقرد منجية وبين أنماطه الاستهلاكية مثل : 
عاداته الاستهلاكية المتعلقة باستعمال المنتج أو العلامة التجارية (كيفية الاستعمال . توقيت الاستعمال . معدل الاستعمال أو 


شك رقم )١-5(‏ 


خطوات إعداد الإستراتيجية التسويقية للطبقات الاجتماعية 





تحتند العلاقة بين المكائة تحتيد الطبقات تصميم الموقع 
واستهلاكه للمنتم المستهدفة للمنتج المناسب 
- الأسلوب المفيشى الحالى ا كتمبر الطبقات اختيار الصورة الذهنية اعداد الخطه التسويقبهة 
- الأسلوب المعيشي المرغوي الاجتماعية التى تستطيع المرغوية طيقا للاساليب الى تحطع نثنالموقع 
المنشأة خدمتها بصوره المعيشّهة الحالية أق التنافسى المرغوب 
وسائل الإعلدم أفضل مع تعظيم أهداف | * | المرغوبة للطبقات ١| ١‏ المنتج 
- الأئماط الشرانية والتسوقية المنسشات الات ماعهية 
؟ ب السيفر 
- مقدل الاستهلاك 
" - الترويج 
- دوافع الشراء 


- المعنى الرمزى للمنتج 














- التوزيع 








المصدر : فكرة هذا الشكل مستوحاة بتصرف من الشكل رقم )١5-٠(‏ بالمصدر التالى . 
8 1/12 +10 631055 امم :مالأقطعظ8 تع لرناموم2) الزإعد00 .لذ طاعمدعكآ 20د راكع8 .[ بعءع0] ,دماءعاس جلا .1 اءعدا 
7م22 !-5 عسواط .(986! ..ع11[ .خمواأنعااطنظ كوع(17رؤنا8 :كذكرء ! ,عنقاظ) «ملزالء 30 ,لزمع5)226 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيرَ على السوق السعودية ها 


الطبقات الاجتماعية وتاثيرها على السلوك الاستهلاكى للأقراد الفصل السادس 





الاستيلاك) ودوافع الشراء وأسبابه ونوع المحل التجارى الذى يتم الشراء منه ووسائل الإعلام التى يهتم بها الفرد والمعانى 
الرمزية التى يحملها المنتّج للمستهلك من جهة أخرى . 


قيودًا أمام أقراد الطبقات الدنيا على شراء بعض السلع كالسيارات الرياضية والمجوهرات الفالية الثمن . وغالبًا ما يتأثر 
شراء التحف الفنية بالمستوى التعليمى للمستهلكين , كذلك يبدو أن هناك علاقة ونيقة بين الوظيفة التى يشخلها الفرد من جية , 
وبين طرق التسسلية والترفيه التى يبقضى فيها وقت فراغه من جهة أخرى . وتختلف نظرة كل طبقة والاتجاهات النفسية 
لأفرادها نحو تفس المنتج . فالسراويل الجينز الزرقاء مثلاً يعتبرها أفراد الطبقة العاملة من بين الملايس الاقتصادية والعملية . 
بيئما يبنظر اليها أقراد الطيقة العليا على أنها أنيقة وتواكب الموضة الحديثة وأكثر تعبيرا عن الذات . 

وتختلف دوافع الشراء والاستهلاك كذلك لنفس المنتج بين الطيقات المختلقة . قأفراد الطبقات العليا فى العادة مستخدمون 
البيطاقات الائتمانية : مثل : فيزا وماستركارد لتسهيل مهام الشراء . تم يقومؤون بدفع قيمة الرصيد المدين بالكامل عند 
استلاميم الفاتورة فى نهاية الشهر » بينما يستغل افراد الطبقات الدنيا تلك البطاقات فى الشراء » ثم دفع قيمة المشتريات 
فى صورة أقساط شهرية ممتدة على نطاق زمنى أطول (عدة اشهر وريما عدة سنوات) . 


ثاننا : تحديد الطيقات الاجتماعية المستهدفة 


بعد جمع كل المعلومات اللازمة عن الأقراد واسالييهم المعيشية وآنماطهم الاستهلاكية والمعانى الرمزية للمنتج بالنسية لهم 
يتم تصنيفهم فى فئات أو طيقات اجتماعية متعددة مع توصيف كل طبقة بباقى المعلومات الأخرى التى تم جمعها » ومن 
الطبيعى أن يهتم مدير التسويق فى هذه المرحلة بتقدير حجم كل طبقة اجتماعية فى المجتمع على حدة وكذلك قوتها الشرائية . 
تتلخص الخطوة التالية فى اختيار الطبقة أو الطبقات الاجتماعية التى تستطيع المنشأة خدمتها بصورة أفضل فى نفس 
الوقت الذى تحقق المنشأة أهدافها , ويتم ذلك عادة من خلال مراجعة موارد المنشأة وامكانياتها المالية والمادية واليشرية 
ومقارنتها بمتطلبات واحتياجات كل طيقة اجتماعية على حدة . 


ظ 9 - - |1 5 - 

بعد تحديد الطيفة أو الطيقات الاحجتماعيه التى تريد النشأة خدمتها يقوم مدير النسويق بتصميم الموقم التنافسى المناسيب 
للمنتج أو المنتجات التى ستعدها المنشأة لتلك الطبقات ويستهين فى ذلك بالمعلومات والبيانات التى تم جمعها من قيل فى 
شرحها فى الفصل الرابع . ويصفة عامة يراعى اختيار الصورة الذهنية المرغوية طيقا للأساليب المعيشية الحالية للطبقات 
الاجتماعية المستهدفة أو طبقًا للأساليب المعيشية المرغوية لها , وذلك لأن أعضاء أى طيقة اجتماعية عادة ما يرغبون فى 
محاكاة بعض جوانب الأسلوب المعيشى للطيقة الاجتماعية الأعلى ولو ابعض الوقت ؛ لذلك فإن العلامة التجارية الموجهة لأفراد 
الطبقة الوسطى مثلاً قد تزداد مبيعاتها إذا صمم موقعها التنافسى بحيث تستهدف الشريحة العليا من الطيقة الوسطى . 


رابعًا : إعداد الخطة التسويقية 


تتلخص الخطوة الأخيرة فى إعداد برنامج تسويقى شامل يضم الخطط الخاصة بالعناصر الأريعة للمزيج السبويقى وفى 
المنتجات والتسعير والترويج والتوزيع ٠‏ ويراعى أن يعد مزيج تسويقى خاص لكل طبقة اجتماعية على حدة . كما يجب أن 


١م‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل السنادس الطبقات الاجتماعية وتاثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 

عنصر النتج : يجب أن تعرض المنشأة لعملائها من الطبقة العليا عددًا من المنتجات التى تتميز بالجودة الفائقة والألوان 
المتميزة والتصميمات المبتكرة والخصائص الفريدة , مع الاهتمام الشديد بتصميم العبوة والعناية الكبيرة 
بتغليف البضاعة المبيعة لهم بطريقة فاخرة . 
أيضا مستوى الخدمة الشخصية المقدمة لأفراد هذه الطبقة . 
وتجهيزاتها وطرق عرض البضاعة فيها على الفخامة والتى تبذل جهدًا خاصا فى عملية البيع الشخصى , 
وتوفر خدمات شخصية وخاصه لعملاتها مثل : العناية الشخصية بهم وتوصيل مشترياتهم إلى المنازل 
وطبية طلياتهم من خلال الهاتف . 
المجلات المتخصصة التى يقرؤونها وأثناء برامج التليفزيون بالقنوات الفضائية التى يهتمون بمشاهدتها . 

وفيما يتعلق بالطيقة المتوسط؛ فينم التنسيق بين عناصر المزيج التسويقى الخاص بها كالاتى : 

عنصر المنتج . لحب أن تشمل تشكيلة المنمحات المعدة لأفراد الطيقة المتوسطة عددًا من المنتحات الحى تتناسبي حودتها مم 
مع الاهتمام بتصميم العبوة . 
السلمة أو الخدمة المبيعة لهم أعلى يكثير من الثمن الذى يدفعونه مقايلها . 

عنصر التوزيم : يدم توزيع المننجات المعدة لأفراد الطيقة المتوسطهة عن طريق المراكزن التجاردة الكرى ومحلات السويرماركت 
الكبيرة التى تتوسع فى غرض تشكيلة كبيرة من البضائع والتى تعتمد على الخدمة الذاتية . حيث يستطيع 
هؤلاء الأفراد توفير جزء من الانفاق الاستهلاكى نتيجة للخدمة الذاتية التى توفرها هذه المحلات . 

عنصر الترويج : نظرا لأن الطبقة المتوسطة هى أكبر الطبقات حجما فى المجتمع فيمكن الوصول إليها إعلانيا عن طريق 
محطات التليفزيون المحلية والفضائية والجرائد والمجلات المحلية والدولية ذات الطايع العريى مثل : جريدة 
ومجلة الشرق الأوسط كما يمكن الوصول الى هذه الطيقة من خلال الإعلان فى اذاعة /7/18)00-1710 . ويمكن 
استخدام يطاقات الخصم السعرى الخاصة بالمحل التجارى بنجاح مع فذه الطبقة . وكذلك التنزيلات 
السعرية الموسمية وغير الموسمية . 

أما الطيقة الدنيا فيتم اعداد المزيج التسويقى الخاص بها كالأتى : 

مناسية . فهدف هذه الطبقة ليس الحصول على أعلى جودة متوفرة أو أفضل مواصفات ممكنة , وائما 
هدفها هى الحصول على السلفة التى تؤدى الغرضص المطلوب منها يطريقة اقختصاديه : ولا طعي العيوة دورا 
كبيرًا فى عملية الشراء ؛ لدا يجب أن تكون غير مكلفة للمشترى أيضا . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية هم 


الطبقات الاجتماعية وتأئيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل السداوسن 








عنصر التوزيع : يتم توزيم المنتجات المعدة لأفراد الطبقة الدنيا عن طريق المحلات الصغفيرة المنتشرة فى وسسط المدينة وكذلك 
من خلال المحلات زات الأسعار الموحدة (كل شىء بعشرة ريالات أو بخمسة ربالات أو بثلاثة ريالات وهكذا) . 

عنصر الترويج . نظرا لأن أفراد هذه الطبقة يتصفون بمستوى متواضع من التعليم فالإعلان لهم من خلال وسائل الإعلام 
المليوعة كالصحق والمجلات غير قعال ؛ ولذلك يمكن الوصول إلييم من خلال الإعلان فى محطات 
التليفزيون المحلية والاعتماد على النصائح الشخصية لأفراد هذه الطيقة للترويج للمنتجات المبيعة . كما يفيد 
معهم استخداه الوسائل المختلفة لتنشيط المبيعات . 


تطبيقات تسونيصضيه لمفهوم الطبمقه الاجتماعيه 
هنأك العديد من التطبيقات العملية التى استخدمت فيها الطبقات الاجتماعية كوسيله لفهم وتحديد تفضبلات المستيلكين 
ون سوق ناح علدا درو قهنا :الى تكاتفدن مد اابعرة هلد لكجايية اك 


أولا : تأثير الطبقة الاجتماعية على التفضيلات الخاصة بالساع الميسرة 
تدل تتائغ الحفوة كلق أن قتضيلات االسخيلكين الخاضة بالسلع السيزة ككتلت يعسي لطيقة الاكشفاعية الك ينتموة 
النيا مهد !لهال قكس نتاقع الوراسنا ف الكن احويخوضي الجزى السعود ةنعل نورين السلئع السو إلى بن 1101 
5 تنتحات نتخلة 80 د : 
2 تمئل العملامات الفجاريهة الثلات (تايد وابريال وأومو) العلامات الرئيسبية السائدد فى السوقى الستعودده حنث مسمتخدم 
أكثر من 48ه/ من الوحدات المعشية بالسوق تلك العلامات الثلاث , 
فى السعر والذى يتزايد استخدامه بين الطبقات الأخرى . 
- هناك علاقة طردية بين الطبقة الاجتماعية وعدد العلامات المستخدمة من منظفات الفسيل حيتث يستخدم أفراد الطبقة 
الدنيا (ومعظمهم من الهنود والباكستانيين بالعينة) عددا أقل من العلامات (علامة واحدة فى المتوسط) بالمقارنة بياقى 
الوحدات المعيشية بالسوق من الذين ينتمون إلى طبقات اجتماعية أعلى (ويستخدمون علامتين أو أكثر) . 
ام هجون الأسسينان ؛ 
- هناك علاقة طردية بين الطيقة الاجتماعية وعددر العلامات التجارية المستخدمة من معجون الأسنان حيث يستفمل افراد 
الطلمقة العليا إكتى فر عاومتن فى االكوهها © )تزيكل عن العلؤمات السكملة كلما اتحفضيت الطيتة الاجتماعرة 
التى ينتمى إليها الفرد إلى أن يصل إلى )١١١7(‏ فى حالة الطبقة الدنيا . 
دبشكاك علاف طروي ابخان الطقة التنتيافة وسهم اللحموعة انور الحاانات عد بضمل بضهم درم الخورة فى 
تقرط الكليقة نكن 124 عاوىة برو للكنويحة الغلنا فق 'الطففة :لوطل 6153 غلاة او للقيويف "الدضااية الطلكدة 
الوسطى .١(‏ ') علامة وللطبقة الدنيا (4. ") علامة . 
ع كمان: الفناحى الكما در تسود ابن | خنسوو فاق الخنحاشضة /عدرا كير ا فين اغراف الملنقاف لظن قفا العلاية 
التحارية كرست بالمقارنة بالعلامات التجارية الأخرى . 


- لا تسود علامة تجارية معينة بين أفراد الشريحة الدنيا من الطبقة المتوسطة , وإنما تتقارب جميع العلامات التجارية من 


م٠'‏ سلوك المستهاك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل السادس الطبقات الاجتماعية وتأثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 





حيث التفضيل فى هذه الطبقة الاجتماعية (59/ و 15/) : 
- أكثر العلامات التجارية شعيية بين أفراد الطبقة الدنيا هى كولجيت يليها كلوس أب يليها كرست وسيجنال ؟ على قدم 
المساواة , ويعتير استخدام العلامة ستسوداين من جانب أفراد هذه الطبقة تادرا . 
- صابون الوجه : 
_- غالبية المفؤدنين الدين ستعملون صابؤن الوحه ماركة دوف شسمون إلى الطيقات الاجتماعيةه القليا , وناتى الماركه 
تليها الماركة كاميى , 


- يجذب صابون الوجه ماركة لوكس أكبر نسبة من مستهلكى الطبقة الدنيا . 


ثانيا : تأثير الطبقة الاجتماعية على التفضيلات الخاصة بأجهزة الهاتف 

تدل نتائج البحوث على أن تفضيلات المستهلكين المنلقة بنوع جهاز الهاتف وتصميمه ولونه تختلف بحسب الطيقة 
الاجتماعية التى ينتمون إليها حيث تشير النتائج التى انتهت اليها إحدى الدراسات الى أنه كما انتمى الفرد إلى طبقة 
اجتماعية أعلى'اتجه إلى الاعتقاد بأن ('') : 
- جهاز الهاتف يجب أن يساهم فى تحسين الديكور والزخرفة الداخلية للفرفة . 
- أجهزة الهاتف يجب أن تكون حديثة التصميم . 
- المنزل يجب أن يحتوى على عد اجهزة هاتفية مخطفه الأشكال . 
- وظيفة الهاتف ليست مقصورة على اتمام الاتصالات فقط . وانما تتعداها إلى اضفاء بعض الجوانب الجمالية على المنزل . 
- شكل التليقون وتصميمه هى شىء مهم بالنسية للمسدهلك . 

وتدين نفس الدراسة أن الأفراد المنتمين إلى الطبقات الاجتماعية الدنيا يفضلون أجيزة الهاتف العملية والمعمرة بصرف 
النظر من التصميم والشكل واللون . 


ثالكًا : تاثير الطبقة الاجتماعية على أسلوب تأثيث المنزل 

غالبا ما يعكس تاثيث المنزل وزخرفته من الداخل المركز الاجتماعى للأسرة . وتهتم الأسرة بغرفة الجلوس أو المجلس” 
بصقة خاصة لأنها المكان الدى ستقيل فية المنيوف ١‏ ولذلك قان أثات وزخارف هذه الغرفة دشار بصورهة كبيرة بالطيقة 
الاجتماعية التى تنتمى إليها الأسيرة . 

ومن الملاحظ أن الطبقات العليا تميل عادة إلى تفغطية أرضيات المنزل الياركيه بالسجاجيد الشرقية الثمينة بينما تحبذ 
الطبقات المتوسطة تفطبة أرضييات المنزل بالموكيت المشيت بالأرض والممتد من الحائط الى الحائط , أما الطيقات الدنيا فتفضل 
أرضيات الفبتيل المصنوءعة من اليلاستك المقسم فى صورة بلاط . 

وفيما يتعلق بالزخرفة الداخلية نجد أن الطيقات العليا تميل إلى اقتناء الشحف الأصلية من فازات وثريات ومصابيح 
نفيسة ولوحات مكتوية باللفات القديمة وها شابه ذلك . بينعا تقتنى الطيقات الأدنى الصور غير الأصلدة المطبوعة من اللوحات 
النفيسة إلى جانب مفردات الزينة المتواضعة الأخرى . 


سلوك المستهنك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعوديةه ]ا 


الطبقات الاجتماعية ونائيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل السادس 
رابعًا : اختلاف أسلوب البحث عن المعلومات بين الطيقات الاجتماعية 


تختلف نوعية المعلومات التى يبحث عنها المستهلكون وكميتها باختلاف طبقاتهم الاجتماعية . وغاليًا ما تكون الطبقات 
الدنيا محرومة من مصادر متعددة للمعلومات مما يضعها فى وضع غير متكافئ: مع الطبقات العليا ٠‏ ويرجم ذلك فى الغالب 
الى قصور الامكانيات التغليمية والمادية والانتقالية المتوفرة للطيقات الدنيا ولذلك يميل مستهلكو الطيقات الدنيا والعاملة إلى 
الاعتماد على ذويهم وأصدقائهم المقربين فى الحصول على المعلومات اللازمة ليم لاتخاذ القرارات الشرائية . 

من جهة أخرى تتوقر لمستهلكى الطبقتين الوسطى والعليا مصادر كثيرة للمعلومات عن المنتجات المختلفة فهم يستخدمون 
وسائل الإعلام ياستمرار كمصدر دائم للمعلومات ؛ بالإضافة إلى اللجوء الى المصادر الخارجية الأخرى كرجال البيع 
والتقارير الحكومية والأصدفاء . وعموما كلما ارتفم المستوى الاجتماعى للفرد ازدادت امكانية حصوله على المفلومات من 
عدد اكير من المصادر . 


وتلعب الإعلانات التجارية دورا كبيرا فى نقل المعلومات اللازمة عن السلعة أو الخدمة إلى السوق المستهدف . ويقوم 
مديرو التسويق بإعداد رسائليم الإعلانية واختيار وسيلة الإعلان المناسية بما يتفق مع خصائص الطبقة الاجتماعية 
المستهدفة , فاللغفة الستخدمة فى الإعلان ومظهر الأفراد الذين يظهرون به وطريقة استخدام السلعة أو الخدمة ما هى الا 
عناصر قامة فى الإعلان تبين للقراء او المشاهدين ما إذا كانت نلك السلمة أو الخدمة مناسية لهم ومتفقة مع طبقتهم 
الاجتماعية من عدمه . 

وتهيئ المجلات بصفه خاصه فرصه ممتازة للمنتجين للإعلان عن منتجاتهم بها وتوجيهها إلى قطاعات المستهلكين الذين 
ينتمون إلى طيقات اجتماعية محددة , فإدارات المجلات بصفه عامة تحتفظ يبيانات كثيرة عن الخصائص الديموقرافية 
والاجتماعية والاقتصادية لقرائها . وسيتطيع المعلنون الحصول على تلك المعلومات وتحديد الطيقة الاجتماعية لقراء كل مجلة 
ثم اختيار المجلات المناسبة التى يقع قراوها فى دائرة الأسواق المستهدفة لنشاتهم . 

ومن جهة أخرى يستطيع مدير التسويق بالتعاون مع تجار التجزئة الذين يوزعون منتجات الشركة جمع معلومات عن 
المناطق التى يسكنها المستهلكون الذين يشترون تلك المنتجات ٠‏ وبالاستهانه بالمعلومات المتوفرة عن توزيع السكان بالمناطق 
السكنية المختلفة بالمملكة وعن مدى قراعهم للمجلات المختلفه يمكن تحديد المجلات القادرة على توصيل الرسائل الإعلانية 
للشركة إلى الفئات المستهدفة يقعاليه كبيرة . 


خامسا : تاثير الطبقة الاجتماعية على عملية الشراء 


تؤثر الطبقة الاجتماعية التى ينتمى إليها الفرد و مركزه الاجتماعى على جوانب كثيرة من العملية الشرائية من أهمها 
أسلوب تسوقه والمحلات التجارية التى يشترى منها إحتياجاته . فمثلاً يفضل أفراد الطبقات الدنيا والعاملة شراء احتياجاتهم 
- وخاصة البقالة - من المحلات الصغيرة المجاورة لمساكنهم ‏ ولعل هناك أسبابًا عديدة تكمن وراء هذا التفضيل ؛ فالغالبية 
العظمى لأفراد هذه الطبقات لا يمتلكون سيارة مما يحد من قدرتهم على التسوق بالمراكز التجارية ومحلات السويرماركت 
الكبيرة التى تتواجد على مسافات بعيدة من مقارهم . كما أن أصحاب المحلات الصغيرة المجاورة وعمالها غاليا ما يعرفون 
أفراد تلك الطبقات ممرفة شخصية ويهتمون بمعاملتهم وغالبا ما يبيعون ليم بالأجل . ومن الملاحظ أيضا أن أفراد الأسرة 
المنتمين إلى الطبقات الدنيا هم أكثر الفئات تسوقا مع بعضهم بالمقارنة بأعضاء الأسر المنتمين إلى الطبقات الأخرى . 

ومن جهة أخرى يشعر آعضاء الطبقات المتوسطة - وخاصة أعضاء الشرائم العليا منهم - بثقة كبيرة فى قدرتهم 
الشرائية ويتوفر لديهم الاستعداد لاستكشاف محلات أخرى غير التى يرتادونها بانتظام والجول بحرية داخل تلك المحلات ؛ 
وتجذب محلات الخصم عادة مستهلكى الطبقة المتوسطة نظرا لحرصهم ودقتهم فى عملية الشراء بالإضافة إلى كونهم 
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الفصل السادس الظطبفات الاجتماعية وتأثيرها على السلوك الاستهلاكى للأفراد 





مقتصدين . وبالرغم من أن محلات الخصم لم تكن تبيع العلامات التجارية المشهورة فى بدء نشأتها إلا أنها بداأت تبيع تلك 
العلامات فى الأونة الأخيرة بعد أن ازداد دخل الطبقات المكوسطة واتسع نطاق وتاثير المعلومات المتاحة عن هذه المخلات 
للمستهلكين . وتنظر أسر الطبقة الوسطى عادة إلى عملية التسوق كنوع من الترفيه » ولعل ذلك يفسر حِرئَيًا استعدادهم 
لتجربة محلات جديدة لم يزوروها من قبل مما يشجعهم على زيارة العديد من المراكز التجارية المحلية والإقليمية . وأخيرا 
ففسب ةيلك الطيقة الوبييظي أكثر 'استتعداداامة غورشة اتمرنة علؤنات:الورع اق المنتجاف التى تحمل الاشه التجارئ للفيخل 
مكل ٠‏ منتجات اليورومارشيه أو السروات كما أنهم أكثر المستهلكين استجابة لتغير الأسعار . 

أما أعضاء الطبقات العليا فيفضلون ارتياد المحلات التجارية ذات الخدمة الشخصية الممتازة والمعروضات الجذاية والمتاخ 
الداخلى الطيب . ومن المعروف أن مستهلكى هذه الطيقات أكثر تسوفًا من مستهلكى الطبقات الوسطى والدنيا غير أن 
التطورات الاجتماعية والتكنولوجية السريعة التى نمر بها اليوم قد تفير من أسلوب تسوق هذه الفئه فى المستقيل حيث يميل 
الكثير منهم إلى الشراء باستخدام أساليب التسويق المباشر عن طريق (الكتالوج) باليريد أو بالهاتف , أو عن طريق الإعلان 
التليفزيوتى المباشر (من شركة انتروود 121600000 أو شركة سماحه أو غيرهما) او عن طريق الحاسب الآلى المنزلى (عن 
طريق شيكة إنترنت 12161026]1) . 


المخلاصه 


يتكون كل مجتمع من عدد من الطبقات الاجتماعية التى تعكس تسلسل المراكز الاجتماعية للأفراد داخله . ويهتم مديرو 
الحتسويق بدراسه هذه الطيقات وتقدير حجميا داخل المجدمع لآن الطبقة الاجتماعية الى ينتمى اليها القرد عادة ما تؤثر فى 
سلوكه الشرائى والاستهلاكى . ويمكن قياس الطيقات الاجتماعية للأقراد بعدة طرق منها ما يعتمد على الحكم الشخصى 
للأفراد (كتقدير الفرد للطبقة الاجتماعية التى ينتمى فى إليها أو تقديره للطبقة الاجتماعية التى يمنتى إليها الآخرون) ومنها 
ما يعتمد على معايير موضوعية , مثل : الخصائص الاجتماعية والاقتصادية للأفراد . 

وتنقسم طرق القياس الموضوعى إلى نوعين يعتمد الأول منهما على استخدام معيار واحد فقط فى الحكم على الطبقة 
الاجتماعية للفرد كالتعليم أو الوظيفة أو الدخل أو القيمة المالية للمسكن ؛ أما النوع الثانى من المقاييس الموضوعية فيستخدم 
ثلائة أو أربعة معايير موضوعية مرجحة بالأوزان تعطينا فى النهاية مؤْشرا عاما للطبقة الاجتماعية للفرد مثل : مقياس وارنر 
لخصائص المركز الاجتماعى . ومقياس فولينجزهد للطيقة الاجتماعية ومقياس الحكومة الأمريكية للمركز الاجتماعى 
والاقتصادى ومقياس كولمان للمركز الاجتماعى . 


الاستخدام بين مديرى التسويق . ويراعى عند اختيار المقياس المستخدم فى تقدير الطيقات الاجتماعية للأفراد أن يتفق مع 
الفوك مق امستخكوامهاويتادم معرطيفيفة الستلع أى الخدماك:التى تقدمينا الشركة لعشلانيا “متلا إذا كان القرار السبرائ 
المرتيط يالمنتج موضع الاهتمام لا يناثر بالمركز الاجتماعى للفرد وانما بتائر بمستوى دكخله فقط فقذ يكون الدخل وحده فى 
هوه الحالة فوشيرا كان الطلكة الأحضاف» والمكين :ضمكم + 

وتمر اعداد الاستراتيجية السويقيه للطيقات الاجتماعية بأريع خطوات ٠‏ فى ' تحزيد الفلاقة بعن المكان» الاجتماعيةه للفرد 
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الطيفقات الاجتماعمه وتائيرها على السلوك الاستهلا كى للأفراد المصل السمادس 





حاله عملية : شركة اليمامة للخزف والصينى 

أنشئت شركة اليمامة للخزف والصيني فى عام 148؟١ه‏ وبدآأت بخط إنتاج واحد للخزف ثم توسعت فى خطوط إنتاجها 
خلال السبعين عاما الماضية لتضم فى النهاية عددا كبيرا من منتجات الخزف والصينى » تسمل : أطقم الحمامات وأطقم 
المطايغ وبلاط الحمامات والمطابغ وبلاط الساحات الخارجية للمنازل وبلاط الأرصفة والنافورات الداخلية والخارجية » وأطقم 
الصينى والفازات وأوانى ترَبِين المنازل ومقاعد ومناضد الحدائق الخاصة حول المنزل والأعمدة المستخدمة فى الديكورات 
الداخلية . وقد اكتسيت منتجات الشركة شهرة واسعة بسيب جودتنا الفاتقة . كما حظيت الشركة بثقَةَ واحترام عملائها 
نميجة لالترّامها بتوفير قطع الغيار والاكسسوارات اللازمة لمنتجاتها يصورة مستمرة وبسعر غير مغال فيه بالإضافة إلى 
الخدمة الفائقة التى يطقاها العملاء من موظفى الشركة ومديريها سواء عندما يحضرون إلى محلات الشركة المتوفرة فى كل 
مكان أو عندما يتصلون بهم بالهاتف . 

ولما كانت الشركة تتمتع بفائض مالى كبير وبشبكة كبيرة لمنافذ التوزيع بالإضاقة إلى الثقة الكبيرة للعملاء فيها فقد رأى 
المدير العام للشركة ان يستغل هذه المزايا فى إنشاء مشروع جديد يدر على الشركة مزيدا من الارباح ٠‏ وفى نفس الوقت 
يعمل على تنويع منتجات الشركة مما يقلل من مخاطر الاستثمار فى المدى الطويل . ويناء عليه قام المدير العام بإعداد خطة 
متكاملة لإقامة مشروع لتصنيع اجهزة توليد الكيرباء باستخدام الطافة الشمسية التى تتمتع بها المملكة طوأل السته وبيعها 
باسم الشركة وقام بعرضها على مجلس الإدارة . ويعد مناقشات ودراسات استمرت أكثر من ستة أشهر وافق مجلس 
الإدارة فى النهاية على المشرو م وعلى اليدء فى اتخان الخطوات التنفيزية له . 


أسئلة للمناقشة : 

١‏ - ماهى أنسب طريقة للقياس يمكن لمدير التسويق بالشركة استخدامها لقياس الطبقة الاجتماعية لعملائه يبهدف تجزئة 
السوق تبعا للطبقة الاجتماعية للعملاء فى حالة كل خط من خطوط المنتجات الحالية للشركة ؟ برر اجابتك فى كل حالة . 

* - ماهى أنسب طريقة للقياس يمكن لمدير التسويق بالشركة استخدامها لقياس الطبقة الاجتماعية للعملاء المرتقيين للمنتج 
الجديد للشركة وهو أجيزة توليد الكهرياء باستخدام الطاقة الشمسية ؟ لماذا ؟ 
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المصل السايع 
تأثير الأسرة على سلوك المستهلك 


يهتم مديرو التسويق بدراسة التاثير الأسرى على سلوك المستهلك لثلاثة أسباب رئيسية : 


١‏ - يشترى المستهلكون منتجات عديدة يفرض الاستهلاك او الاستعمال الأسرى ويشمل ذلك على سبيل المثال وليس الحصر 
المساكن والسيارات والأجهزة الكهربائية والأثاث والمفروشات والسجاد والطعام والكتب الدينية . وفى كثير من الأحيان 
تصطحب الأسرة كل أفرادها عند التسوق مما يهيى: الفرصة لهم للتأثير فى قرارات الشراء بل واقتراح سلع أو خدمات 
اخرى لم تكن الأسرة تخطط لشرائها من قبل . 

؟ - غاليًا ها يتأثر المستهلكون الذين يشترون بغرض الاستهلاك الفردى باراء ونصائع باقى أفراد الآأسرة - بعضهم أو 
كلهم - وفى بعض الأحيان قد يفرض الآباء حدودا معينة على نوعية أو كمية المنتجات التى يشتريها الأولاد لاستهلاكهم 
الشخصى بسبب الموارد الماليه المحدودة للأسرة أو ليعض الأسباب الأخرى . 


؟ - كثشيرا ما تنتقل تفضيلات الأسرة وعاداتها الاستهلاكية من الآباء الى الأبناء ثم الى الأحفاد فى سلسلة متكررة من 

التطييع الاستبلاكى والتوريت الثقافى داخل الأسرة الواحدة . 

ولكى نفهم كدف تَتَحَذ الأسرة قراراتها الشرائية وكيف تؤثر على السلوك الاستهلاكى لأقرادها يجب أولا أن نعطى تعريقا 
للأسرة ونتعرف على انواعها ٠‏ ثم نناقش دورها فى تنسّنة أبناتها والوظائف التى تضطلم بها فى هذا الخصوص . 
تعريم الاسيرة وانواعها 

يمكن تعريف الأسرة بأنها مجموعة من الأفراد الذين تربطهم ببعض علاقة الدم أو الزواج ويعيشون معا فى نفس 
المسكن : والأسرة ثلاثة أنواع هى : الأسرة النواة والأسرة الممتدة والوحدة المعيشية : 
الأسرة النواة - لاآتلتة"1 عددء اع نالا 

تتكون الأسرة الثواة من الأب والآم فقط أو الأب والأم والأولاد وتفيشون حميفا فى نفس المسكن . تمثل الأسرة النواة 
الوحدة الأساسية للأسرة وهى حجر الزاوية للحياة الأسرية فى المهتمع . 
الأسرة الممتدة - لااأصمهة1 12167060 

تشمل الأسرة الممتدة الأسرة النواة بالإضافة الى بعض الأقارب كالأجداد أو الأعمام أو الأخوال أو العمات أو الخالات 
وأبنائهم وأبنائهن ويناتهم وبناتهن ... إلخ . وتنتشر الأسر الممتدة بشكل كبير فى الدول العربية - وخاصة دول الخليج - 
وتقل فى الدول الغربيه . 
الوحدة المعيسشية - 1101015611010 

يمكن تسمية الوحدة المعشية أيضنًا بالوحدة المنزلية وتتكون من فرد واحد أو عدة أفراد يعيشون تحت سقف واحد من 
الأقارب أم غير الأقارب »: فمثلاً قد تشمل الوحدة المعيشية أفراد الأسرة النواة أو الأسرة الممتدة بالإضافة الى بعض 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهعودية ه1١‏ 


تاثير الأسرة على سلوك المستههلك الفصل السابع 





العاملين بالمنزل مثل : سائق السيارة والطباخ والشفالة . وقد تتكون الوحدة المتزلية من عدد من الأقراد الذين لا تريطيم 
ببعض أيه صلة قرابة بالمرة مثل : طلاب الجامفة الذى يشتركون فى شقة واحدة خارج مساكن الجامعة , وعلى ذلك تعتير 
كل أاسرة وحدة منزلية ؛ ولكن لا تعتبر كل وحدة منزلية أسرة . هذا التمييز بين مفهوم الأسرة ومفهوم الوحدة المعيشية له 
أهميته من الناحية التسويقية وخاصة فى السوق السعودية , حيث تقوم أسر كثيرة بتوظيف عدد يسير من العمال لديها 
وللتمييز بين أنوا ع الأسر -من وحهة نظر دراسة سلوك المستهلك- اثار هامة على الإستراتيجية التسويقية لمنشات 
الأعمال حيث يؤثر نوع الأسرة فى كل من خصائصيا الاجتماعية والاقتصادية والديموغرافية . ويالتالى يؤثر فى قوتها 
الشرائية وقى نوعية السلع والخدمات التى تشتريها ٠‏ فمثلا كشفت نتائج إحدى الدراسات !'! التى أجريت على الأسر المقيمة 
بمديئة الرياض أن هناك اختلافات جوهرية بين الآسر النواة ( والتى يطلق عليها مؤلف الذراسة اسيم الاسر النؤوية ) والأسر 
الممتدة فى النواحى التالية : 
١‏ - نوع الأسرة : تمثل الأسر النواة حوالى تلثى حجم الدينة (19/) بيئما تمثل الأسر الممتدة حوالى الثلث )/5١(‏ . 
؟ - المستوى التعليمى : يرتقع المستوى التعليمى للزوجين فى الأسير النواة عنه فى الأسر الممترة . 
؟ - عمل المرأة : ترتفع نسبة العاملات فى الأسر النواة بينما تنخفض فى الأسر الممتدة . 
4 - دخل رب الأسرة : يرتفع متوسط دخل رب الأسرة فى الأسرة النواة عنه فى الأسرة الممتدة . 
ه - حيازة المسكن : ترتفم نسبة قاطنى الشقق بين الآسر النواة بينما ترتفع نسبة قاطنى الفلل بين الأسر الممتدة . 
1 - الفمر : 
أ - عمر رب الأسرة : ترتفع نسبة الأسر النواة التى يتراوح فيها عمر رب الأسرة بين 5١‏ سسنة و٠‏ * سنة بينما ترتفع 
نسبة الأسر الممتدة التى يقل فيها عمر رب الأسرة عن 5١‏ سنجة والتى يتجاوز فيها ٠‏ © سنه . 
ب - عمر وبة الأسرة : ترتبط نسبة الأسر النواة ارتياطا عكسيا بعمر ربة الأسرة حيث ترتفع فى فئات ربات الأسر 
التى تقل أعمارهن عن 5١‏ سنة وتنخفض فى الفئات العمرية الأعلى . من ناحية أخرى ترتبط الأسر الممتدة 
ايجابيًا بعمر ربة الأسرة أى تزداد نسية الأسر الممتدة كلما ارتفعت القئة العمرية لربة الأسرة . 
ج - نسية كيار السن : تنخفض نسبة كبار السئن فى الأسر النواة وترتفع فى الأسر الممتدة . 
د -منوسط العمر عند الزواج للإناث : ترتفم نسبة الأسر النواة التى يتجاوز فيها عمر البنت عند الزواج ٠١‏ سنهة 
١(‏ ه"/) بينما تتركز أعلى نسبة من الأسر الممتدة (5.4"/) فى الفئة العمرية "٠١-١1‏ سنة للبنت المقيلة على 
الزواج . وهذا يعنى اتجاد الإناث بالأسر الممتدة إلى الزواج المبكر بالمقارنة بالإناث بالأسر النواة التى يغلب فيها 
الزواج المتأخر . 
- متوبسط عدد الأطفال : ينخفض متوسط عدد الأطفال للمرأة فى الأسر النواة ويرتفع بين الاسر الممتدة . 
6 - نسبة المتقاعدين : تنخفض نسية الأسر النواة التى لا بوجد بها متقاعدون وترتفع نسبة الأسر الممتدة التى بها متفاعدون . 
وظائف الأسبرة 
تقوم الأسرة بخمس وظائف هامة ذات تأثير قوى على السلوك الاستهلاكى لأقرادها هى توفير الدعم المادى لهم 


الاستهلاكى لهم . وسنناقش هذه الوظائف بالتفصيل فى الفقرات القادمة . 





15 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق الس عودبة 


الفصل السابع تاثير الأسرة على سلوك الملستهلك 








: توفير الدعم المادى والإجتماعى لأبنائها‎ - ١ 
. يعتبر الدعم المالى من أهم الوظائف التى تقوم بيا الأسرة حيث تظلل الأسرة أبناءها بمظلة الحماية والأمان الاقتصاديين‎ 
ولا تقتصر العلاقة بين الأسر وأبنائها على المساعدات المادية فحسب , وإنما تتعداها قى أحيان كثيرة الى الحماية والدعم‎ 
الاجتماعيين أيضا . ويشمل ذلك تهيين الأقارب فى الوظائف الشاغرة والدفاع عنهم فى أوقات الأزمات أمام الفير وتسهيل‎ 
. مأمورياتيم وأعمالهم الخاصة ومد يد العون لهم فى ضائقتهم وإقراضيم يعض المال عند الحاجة وما شابه ذلك‎ 
وقد تفيرت طبيعة الدعم المادى داخل الأسرة تفيرا كبيرا فى السنوات الأخيرة فقد تفير الدور الذى يلعبه كل من الزوج‎ 
- والزوجة فى المنطقة العربية بما فى ذلك المجتمع السعودى فى مد الأسرة بالدعم المادرى حيث انضمت الى القوة العاملة‎ 
وماتزال - نسيه كبيرة من النساء العاملات المتزوجات وغير المتزوجات واصبع لهن تأثير أكبر على عملية اتخاد القرارات‎ 
الشرائية والاستهلاكية داخل الأسرة . كما تفير الدور الاقتصادى للأولاد أيضا حيث صار الكثير منهم ينزل الى ميدان‎ 
التجارة مبكرا فى حياته إما بالعمل فى منشأة والده أو لدى أحد أقاربه أو بتأسيس شركة خاصة به , وبالرغم من أن الدخل‎ 
الذى يحصل عليه الفالبية الكيرى من الشباب العامل ينفقونه على أنفسهم وقليلاً ما يستخدمونه فى مساعدة أسرهم , فإن‎ 
. دخلهم الخارجى يساهم فى تخفيق العبء المالى على الأسرة نسبيا وخاصة فى حالة الأسر المتواضعة الحال‎ 


" - إمداد الأولاد بالدعم المعنوى : 


تلعب الأسرة دورا حيويًا فى إمداد أبنائها ويناتها بالدعم المعنوئ الذى يحتاجونه خلال مراحل نموهم المختلفة وبصورة 
خاصة عند معاناتهم من يعض المشاكل الشخصية أو الاجتماعية . لذلك يجمع علماء النفس والاجتما ع على حد سواء على أن 
الأسر المفككة وتلك التى تعاتى من مشاكل الطلاق يتتهى الأمر بأطفالها إلى حرمانيهم من الدعم المعنوى الضرورى لنمى 
شخصية الطفل مما يسبب له كثيرا من المشاكل النفسية وقد يؤدى به فى النهاية إلى الانحراف . ومع ازدياد معدلات الطلاق . 
فليس غريبا أن نرى انتشار مراكز الاستشارات الأسرية والعلاج النفسى فى الوقت الحاضر - وخاصة فى الدول الغربية - 
لعلاج تلك المشاكل . حيث تجد الأسر نفسسها عاهجزة عن اإمداد أبنائها بالعون المعنوى فتلجا إلى تلك المراكز فى محاولة من 
جانبها لإنقاذهم من التدهور أو الانحراف ؛ وعموما فإن قرار اختيار المركز الاستشارى أو الطبيب النفسى يشبه قرارات 
الاستهلاك الأخرى التى تتخذها الأسرة من نواح كثيرة . 


' - اختيار الأسلوب المعيشى الملائم لأفراد الأسرة : 


تقوم الأسرة بتقرير الأسلوب أو النمط المعيشى الملائم لأفرادها فيتعلمونه ويتعودون عليه من خلال تربيتهم وتوجيههم من 
ناحية وممارسته عملدا من ناحية أخرى . ويتاثر الأسلوب المعيشى للأسرة بعدة عوامل منها الأسلوب التربوى الذى تعرض له 
الوالدان فى أسرتيهما ونشأ عليه والخيرة الشخصية التى اكتسبها كل منهما خلال حياته والطيقة الاجتماعية التى ينتميان 
الييا والأهداف التى يضعانيا لأولادهما فى المستقيل . ونتيجة لذلك تتاثر الأنشطة اليومدة للأولاد داخل الأسرة بأسلويها 
المعيشى فيحدد الوالدان الوزن أو الأهمية المرتبطة بتلك الأنشطة وحدود الوقت الذى ينبفى قضاوّه فى كل منها كالاستذكار 
ومشاهدة التليفزيون والاشتراك فى الأنشطة الرياضية والاجتماعية والدينية والترقيهية والسهر مع الأصدقاء والخروج إلى 
الصحراء وما إلى ذلك من أنشطة . 


ومن الملاحظ أن الأسلوب المعيشى للأمرة يؤثر على حجم التزاماتها المالية . ولكن هذه العلاقه فى الواقع هى علاقة 
متبادلة وليست فى إتجاه واحد . وبالرجوع إلى الشكل رقم ( ١1-1‏ ) تجد أن هناك خمسة متغفيرات تؤثر فى بعضها من 


- الأسلوب المعيشى للأسرة يحدد مستواها المعيشى . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ١‏ ] 


تاثير الأسرة على سلوك المستهلك الفصل السابع 





- المستوى المعيشى للأسرة يشكل انماطها الاستهلاكية . 
- الأنماط الاستهلاكيه للأسرة تحدد اطار النزاماتها المالية . 


- الموارد المالية للأسرة تؤثر على كل من التزاماتها المالية وأسلوبها المعيشى . 


شكل رقم ( 1-7 ) 





فكر - على سييل - المثال فى أسرة تنتمى إلى الطبقة الوسطى ولكن تطلعاتها ونظرتها إلى الحياة تجعلها تميل إلى 
اتباع الأسلوب المعيشيى للشريحة العليا من طبقتها . لاشك أن الأنماط الاستهلاكية لهذه الأسرة ستختطف عن الأنماط 
الاستهلاكية لمثيلاتها من أسر الطيقة الوسطى التى لا تحاكى الأسلوب المعيشى للشريحة العليا من الطبقة . يترتب على 
اقبام هذه الأسرة لأنماط استهلاكدة أكثر طموحا أن تتاثر التزاماتها المالية بذلك فريما يتطلب الأمر زيادة اعنائها المالية 
نتيجة لاشتراكها فى أحد النوادى المعروفة » أو شراء حاسب ألى وعدد من برامج الحاسب للاستخدام المتزلى أو السفر 
للخارج من أجل السياحة , وقى كلها أنشطة يتطلبها الأسلوب المعيشى لأفراد الشريحة العليا من الطبقة الوسطى . 


من جهة أخرى قد تكتشف هذه الأسرة أن أعباءعها المالية تتزايد مع مرور الأيام إلى الدرجة التى لا تستطيع مواردها 
المالية المعتادة أن تطيقها فتقرر الأسرة أخيرا أن تقلل من المصروفات غير الضرورية ؛ ويعنى هذا التضحية ببعض الانشطة 
التى تحاكى بها الأسلوب المعيشى للشريحة الهليا من الطبقة مثل : إلفاء فكرة السقر إلى الخارج بهدف السياحة أو 
الاشتراك فى النادى المعروف . وبذلك فقد يؤدى التزايد المتواصل للأعياء المالية على الأسرة إلى تعديل أسلويها المعيشى فى 
النهاية ليتفق مع الموارد المالية المتاحة لها . 


نلاحظ أيضنًا أن تطور الظروف الاجتماعية وتحسن المستوى المعيشى اكثير من الأسر قد أثر على الالتزامات العائلية 
لعائليها مما أثر بالتالى على أنماطها الاستهلاكية , فمثلاً أدى التحاق نسبة كبيرة من الأمهات بالقوة العاملة إلى تخفيض 
الوقت المخصص للأعمال المنزلية وللطبخ , مما ساهم فى التوسع فى أسواق الأطعمة الجاهزة ومطاعم الوجبات السريعة . 
ونظرًا لأن كلا الوالدين يقضيان وقنًا أطول فى العمل كل يوم فقد تحول الاهتمام بالوقت الذى يقضيه الوالدان مع الاطفال 
داخل المنزل من الكم' إلى 'الكيف . بعيارة أخرى أصيبح المنتجون يهتمون الآن يزيادة جودة منتجاتهم ؛ وبإضافة خصائص 
ومزايا جديدة الييا بحيث تكون قادرة على اسفاد الأطفال خلال الوعقت القصير الذى يقضيه الوالدان معهم فى المنزل مثل : 
الألعاب الإلكترونية وبرامج الحاسب الألى للأطفال وخلاقه . 


١4‏ ؟ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل السابع تاثمر الأسرة على سلوك المستهلك 


- تهيئة فرص التطبيع الاجتماعى للأولاد : 

يعتير تعليم الأولاد مبادئ السلوك الاجتماعى من الوظائف الأساسية للأسرة وتعرف هذد العملية بالتطبيم الاجتماعى - كما 
ذكرنا فى الفصل الخامفس - وتتضمن نقل القيم الأساسية للمجتمم وأساليب السلوك الاجتماعى المتعارف عليها بين أقراده 
إلى الأطفال من خلال التوجيه والإرشاد من جانب الأسرة والملاحظة والممارسة من جانب الأطفال . وتشمل أساليب السلوك 
الاجتماعى التى تنقلها الأسرة إلى الأولاد المبادئ الأخلاقية والقيم الدينية ومهارات التعامل مم الآخرين ومعايير اللباس 
والمظهر العام والأسلوب المناسب للتصرف وطريقة مخاطبة الآخرين واختيار الأهداف التعليمية للفرد . وما يترتب على هذه 
الأهداف فى المستقبل من وظائف ومراكز اجتماعية معينة . ومما لاشك فيه أن تعلم الطفل لمبادئ السلوك الاجتماعى فى 
السنوات الأولى من حياته يمده بأساس قوى يبنى عليه من تجريته فى المستقبل ويؤكدها وقد يعدلها أو يضيف إليها أثناه 
مراحل نموه المختلفة إلى آن يصبح شخصا مكتمل الذمو . 

ولا تقتصر عملية التطبيع الاجتماعى فى العادة على مرحلة الطفولة ولكنها عملية مستمرة تبدأ قى مرحلة الطفولة وتستمر 
طوال حياة الإنسان بالرغم من أهميتها الخاصة فى تلك المرحلة (") , فمثلاً يعتبر التكيف السلوكى الذى يمر به العروسان 
بعد الزواع مباشرة جِرْءًا من تلك العملية المستمرة ٠‏ كما أن التكيف الذى يمر يه أفراد الآسرة الطاعنون فى السن نتيجة 
لضعحف قدراتهم العضلية والتفير الذى يحدث فى أساليب معيشتهم هو أيضا جزء من عملية التطبيع الاجتماعى المستمر 
وهكذا . 

ويمكن للمنتجين تيسير عملية التطبيع الاجتماعى المستهلكين فى المراحل المختلقة من حياتهم من خلال تقديم السلع 
والخدمات التى تعينهم على تفيير سلوكهم يما يتفق مع الظروف الاجتماعية التى يواجهونها ومع قيم المجتمع ومتطلباته , 
ومن امثلة هذه المنتجات برامج الحاسب الآلى المصممة خصيصا للأطفال والتى تساعدهم على اكتساب مهارات جديدة 
وتمكنهم من سرعة التعلم (ومراحيض) الأطفال الصغيرة المصذوعة من البلاستك والتى تتولى تدريبهم وإعدادهم للانتقال إلى 
استخدام (المراحيض) العادية بعد فترة من الزمن وكذلك المقاعد المتحركة أليا لغير القادرين على المشى من كبار السن وما 
إلى ذلك من منتجات . 


ه - تهيئة فرص التطبيع الاستهلاكى للأولاد : 

عملية التطبيع الاستهلاكى - كما ذكرنا من قيل - هى العملية التى يكتسب الأطفال من خلالها الميارات الشرائية 
والاستهلاكية والمعلومات المتحلقة بالسوق وينمون قدرتهم على الحكم على المنتجات المختلفة وعلى المحلات التجارية التى تبيعها 
مما يساعدهم على أداء دورهم كمستهلكين بنجاح فى المستقيل . 

وتلعب الأسرة دورا هاما فى عملية التطبيم الاستهلاكى وفى تشكيل الانطباعات الأولى الطفل عن مختلف المنتجات 
والمحلات التجارية والعلامات المتوقرة فى السوق , وتؤكد الدراسات التى أجريت فى هذا المجال على اكتساب الأطفال لمعايير 
السلوك الإاستهلاكى من خلال ملاحظتهم لوالديهم اللذين يعتيرونهما متلّهم الذى يحتذى ؛ وتدل هذه الدراسات بصفة خاصة 
على أن الأطفال الصفار يعتمدون على والديهم وإخوتّهم الكبار وأقاريهم كمصدر رئيسى لمعايير السلوك الاستهلاكى ٠‏ بينما 
يعتبر الشبان الذين يمرون بسن المراهقة أقرانهم النموذج الذى يحتذى عند التفرقة بين السلوك المقبول والسلوك غير المقبول (") . 

ويتأثر الأطفال بالاتجاهات النفسية للوالدين نحو النقود ونحو الممتلكات العائلية وأساليب العناية بها كما يتأثرون 
بالمشاكل التى تثار فى الأسرة حول النقود , وقد يكون لهذه المشاكل تأثير سلبى على الأطفال : فقد دلت اليحوث على أن 
الأسر التى تعانى من مشاكل النقود تنتج أطفالاً مبذرين أو مقترين جدا !' . بالإضافة إلى ذلك تؤثر نوع الاسرة التى 
يعيش فييا الطفل على رغياته ففى الأسر الممتدة مثلا يقارن الطفل بصفة دائمة بين حاجياته وحاجيات أقرانه من الأقارب 
مما يؤثر فى طموحاته ومطاليه (؟) . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السعودية 09م 


تأثير الأسمرة على سلوك المستهنك الفصل السابع 








وغَالبًا ما يستعين الوالدان بعملية التنشئّة الاستهلاكية فى تحقيق بعض أهداف التنشئة الاجتماعية » فمثلاً قد بعد 
الوالدان طفلهما بمكافأة مالية أو جائزة عينية إذا التزم بتنفيذ توجيهاتهم أواذ! أقدم على التصرفات المرغوية وامتنع عن ' 
الأفعال المكروهة , وبذلك يستخدم الوالدان الجائزة كاداة أو وسيلة لتعديل سلوك الطفل فى الاتجاه المرغوب » وقد وجد يعض 
الياحتثين أنه يمكن للوالدين تعليم أولادهم كيفية التفكير بطريقة اقتصادية رشيدة من خلال التنشئة الاستهلاكية مما يؤدى 
بهم فى النهاية إلى اختيار بدائل أفضل وتحقيق إشباع أكبر ٠‏ فالأطفال الذين تربوا على عدم الحصول على كل شىء يريدونه 
بسهولة وعلى ضرورة الاختيار من بين بدائل محدودة وواقعية كانوا أكثر سعادة ورضاء باختياراتهم من غيرهه (') . 

ونحائر عملية التطبيع الاستيلاكى للأطفال يصورة مبياشرة عند اصطحاب الوالدين لهم اثناء التسوق حيث تدل نتائئج عدد 
من الدراسات على الاهتماء المتزايد للوالدين يعملية التنشئة الاستهلاكية لاولادهم وحرصيم على أخذ رأى الأولاد فى 
القرارات الشرائية للأسرة بما فى ذلك المنتجات التى لا يسعون لشرائها فى رحلاتهم التسوقية المعتادة كالسيارات والأجهزة 
الكهربائية الكبيرة والرحلات السياحية . وتشير نتائج هذه الدراسات كذلك إلى أن الوالدين يشرحان لأطفالهما اثناء التسوق 
وبإسهاب أسباب عدم شراء منتجات معينة » كما يناقشون معهم الدور الذى تلعبه الإعلانات التجارية مما يقلل من تاثير تلك 
الإعلانات عليهم (" . 


اتخاذ القرارات الشرائية داخل الأسرة 

تحنوع أساليب الشراء وطرقه واهدافه داخل الآسرة الواحدة وكذلك بين الأسر , فقد تشترى الأسرة بعض المنتجات 
الغذائية كالارز والخضروات واللحوم بفرض الاستهلاك الأسرى : وقد تشترى بعض المنتجات الأخرى كملايس الأطفال 
للاستهلاك الفردى , من جهة أخرى قد تلعب الزوجة دورا أنشط فى عملية اتخاذ القرارات الشرائية فى بعض الأسر بالمقارنة 
بدورها فى أسر أخرى ؛ وليس من الضرورى فى كل الحالات أن يكون الشخص الذى اتخذ قرار الشراء فى نفسه الشخص 
الذى يتولى الشراء أو الشخص الذى يستهلك السلعة , وهذه كلها أدوار قد يقوم يها نفس الشخص أو عدة أشخاص داخل 
الأسرة الواحدة . لهذه الأسباب سنتناول بالشرح فى الفقرات الثالية بعض الجوانب والعوامل المؤثرة فى عملية اتخاذ 
القرارات الشراشية داخل الأسرة . 


الأدوار الأسرية فى عملية اتخان القرار الشرائى : 


يتعاون أقراد الأسرة فى تأدية المهام المطلوب إنجازها داخل المنزل وخارجه . ففى الأسرة التقليدية يكون الزوج هو رب 
الأسرة والمصدر الرئيسى لدخلها وتقوم الزوجة بدور ربة البيت التى تدير شؤونه وتقوم على تربية الأولاد وتشرف على إعداد 
الطعام وترتيب المنزل ونظافته .. الخ ٠‏ ونمد الأولاد يد المساعدة لأمهم بحسب جتسهم قفتساعد البثات فى إعداد الطقام 
ويساعد الصييان فى شراء بعض احتياجات المنزل ؛ ولاشك أن هذا التعاون فى تأدية المهام الأسرية يساهم فى زيادة 
التماسك الأسرى وتدعيم الوحدة بين أفراد العائلة . 


وعموما هناك ثمانية أدوار مختلفة يمكن أن يقوم بها أفراد الأسرة فى عملية اتخاذ القرار الشرائى هى )١(‏ اتخاذ القرار 
(؟) الرقابة على المعلومات (2) التأثير فى القرار (5) القيام بالشراء (ه) إعداد السلعه للاستهلاك (1) استخدام السلعة () 
إجراء الصيانة لها (8) التخلص منها كما هو موضح بالجدول رقم )١-1(‏ . ويختلف الأعضاء الذين يقومون بهذه الأدوار من 
أسرة لأخرى ومن متتج لآخر سواء كان هذا المنتج سلعة أم خدمة , لذلك نجد فى بعض الحالات أن هناك فردا واحدا يقوم 
بعدة أدوار مجتمعة وفى حالات أخرى يشترك ائنان أو أكثر من أفراد الأسرة فى آداء نفس الدور ٠‏ فمثلا قد يمر الزوج على 
أحد محلات السويرماركت أتناء عوبته إلى المنزل بعد انتهاء العمل ويشترى زجاحة كاتشب من نوع جديد ظهر فى الأسواق 
دون أن يطلب منه أحد أفراد أسرته ذلك » قى هذه الحالة يكون الزوج قد قام باربعة أدوار فى نفس الوقت هى دور متخذ 
القرار ودور المشترى ودور المؤثر فى القرار ودور مستخدم السلعة بافتراض أنه سيشارك فى استهلاك الكاتشب . وقد تقوم 


م سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل السابع تاثير الأسرة على سلوك المستهلك 


الزوجة يثلاثة أدوار هى : معد السلعة ( وضم الكاتشب على المائدة ) ومستخدمها والمتخلص منها ( إلقاء العبوة الفارغة 
فى القمامة بعد استهلاك المادة الفذائية بالكامل ) . ويصفة عامة تحدد طبيعة المنتجات نفسها عدد أعضاء الأسرة الذين 
عضوان أو أكثر . مثل : الطعام والشاميو والأقراص المسكنة للآلام » وهناك منتجات أخرى يستمملها جميم أفراد الأسرة 
بصورة مداشرة أو غير مداشرة كالستائر والسجاد وساعات الحائط وما شايه ذاك . 


جدول رقم )١-1(‏ 
الأدوار الأسرية فى عملية اتخاذ القرار الشرائى 
الدور الشرم 
-١‏ متخذ القرار يكون للعضو الذى يقوم بهذا الدور سلطة اتخاز القرار الشرانى اما كلما (اى وحدهم) أو جِرْشا (بالاشتراك 





10621067 |مع عضو آخر) . 


- الرقيب على المعلومات إيتحكم عضو الأسرة من خلال قيامه بهذا الدور فى كمدية ونوع المفلومات الخاصة بالسلفة أو الخدمة التى 
21161 | يسمح بتدفقها إلى ياقى أقرار الأسرة . 








؟- المؤثر فى القرار إيقوم عضو الأسرة من خلال قيامه بهذا الدور بالتأثير فى القرار الشرائى يطريق مباشر أو غير مباشر . 
لتم1اعنالأه] 


طبقا لهذا الدور يتولى عضو الأسرة ميمة شراء السلعة من السوق نياية عن باقى أفراد الأسرة . 





ه- معد السلعة يقوم بهذا الدور العضو الذى يحول السلفة الى صورة مناسسية للاسديلاك . 
اترقعزه تا 


2 


15- مسد خدم السلعة |فى هذا الدور يقوم عضو الأسرة باستهلاك السلهة أو استعمالها . 
]5لا 





- اخصائى الصيانة |اخصائى الصيانة فى الأسرة هو العضو الذى بتولى صيانة واصلاح السلهة لياقى أفراد الأسرة بما يكفل رضاهم . 
ركان "ااانا 





4- المتخلص من المنْنَّحِ | يشمل هذا الدور أعضاء الأسرة الذين يقومون بالتخلص من السلفة بعد استعمالها . 
10150 








المصدر : 
.م 991 رعه] ,الولععتوعع5 :للا ,ؤزانات لموبعاعوط) قمااللط طاك رعمتحقطعظ مع صيكمه0) تاناصقكا ممعما عناجعا لنت مدتم]ااتاءعد .0 ممعا 
تدل نتائج إحدى الدراسات التى أجريت فى الرياض على أن الزوج يلعب الدور الرئيسي فى شراء الاحتياجات الفذائية 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ‏ ١؟]‏ 


تأثير الأسرة على سلوك المستهلك الفصل السابع 








غير أن الأدوار التى يقوم بها أفراد الأسرة السعودية المعاصرة خضعت لتفيير واضح خلال السنوات الأخيرة وذلك 
لأسباب لا تخفى عن الجميع ٠‏ فنسبة التعليم بين البنات زادت زيادة كبيرة وتضاعف عدد الزوجات العاملات عدة مرات » بل 
إن بعضهن أصبحن يمتلكن شركاتهن الخاصة بهن وزادت مشاركة الزوجة فى الأعداء المالية للأسرة : مما أدئى الى زيادة 
مشاركتها فى اتخاذ القرارات الشرائية والاستهلاكيه أو التأثير عليها بقوة . وقد كان لذلك أثره على الاستراتيجيات 
النسويقيه والترويجية لمعظم المنتجين المحليين والمستوردين للسلع الأجنبية على السواء فصاروا يخاطبون الأب والأم برسائل 
ترويجية مشتركة » واختلفت طبيعة الرسائل الموجهة للأسر بحيث اصبحت تخاطب زوجات مستواهن التعليمى أعلى ووعيهن 
الاستبلاكى أكير ؛ واستجاب المنتجون للتفيرات الاجتماعية المعاصرة بتقديم السلع والخدمات التى تواكب تلك التفيرات 
وتخدمها , مثل : أجهزة المطبخ الحديثة والوجبات الجاهزة وخدمات التوصيل للمنازل وخلافه . تؤكد ذلك نتائج الدراسات 
التى أجريت على الأسرة السعودية والتى تشير إلى وجود تفييرات واضحة فى الأدوار التى يقوم بها كل من الرجل والمرأة 
داخل الأسرة فى عملية اتخاذ القرار الشرائى فى الوقت الحاضر (؟) . 


التأثير النسبى للزوج والزوجة فى عملية اتخاذ القرار الشرائى 

اهتم ياحتو المستهلك بدراسة مدى تاثير كل من الزوج والزوجة على عملية اتخاذ القرار الشرائى ووصلوا إلى أن هناك 
أربعة أنوا ع من القرارات الشرائية يتم اتخاذها داخل الأسرة هى !١(‏ . 
١‏ - قرارات يغلب على اتخاذها الزوج : 

فى هذه الحالة قد يلعب كل من الزوج والزوجة عدة ادوار ويصور متفاوتة ولكن الزوج فى النهاية هو الذى يتخذ قرار 
الشراء . ويدخل فى ذلك القرارات الخاصة بشراء ملايس الزوج والسيارة وقرارات الادخار والاستتثمار . 
- قرارات تغلب على اتخاذها الزوجة : 

قد يلعب كل من الزوج والزوجة عددا! من الأدوار فى هذه الحالة أيضًا وقد تتفاوت أهمية هذه الأدوار تبعًا لنوع المنتج 
ونقوم الزوجة فى النهاية بدور متخذ القرار . ويشمل ذلك القرارات الخاصة بشراء ملاس الزوجة وملايس الأطقال وطعام 
الأسرة . 


فى هذه الحالة يشترك كل من الزوجين فى اتخاذ القرار الشرائى ؛ بعبارة أخرى يتفاوض الاثنان على جميع شروط 
الشراء بما فى ذلك نوع السلعة أو الخدمة المشتراة وثمن شرائها والمحل التجارى الذى يتم شراؤها منه وكيفية التسليم وما 
شابه ذلك ويتفقان عليها . ومن الأملة على ذلك القرارات الخاصة يقضاء الأسرة للعطلة الصيفية بالخارج وقرارات شراء 
الأجهزة المتزلية المعمرة . 


؛ - قرارات فردية : 

بوفر هذا النوع من القرارات الحرية لكل من الزوج والزوجة فى اتخاذ قرار الشراء منفردا وبدون موافقة أو اشتراك 
الطرف الآخر , ومن الأمئلة على هذا النوع من القرارات شراء يعض الحلويات أو شراء بعض العدد الخفيقة لاستخدامها 
داخل المتزل . وبصفه عامة يعتمد حجم التائير الذى يتمتع به كل من الزوج والزوج>ه فى عملية القرار الشرائى على غوامل 


مع سلوك المسنهلك بين النظرية والتطبيق مع المركيز على السوق السعودبة . 


الفصل السابع تاثيرالأسدوة على تننلوك اكستهلك 


ب - فلسفة الأسرة حول دور كل من الزوجين فى اتخاذ القرار . 
ج - المرحلة التى تمر بها عملية اتخاذ القرار . 

د - عمل الزوجة . 

ه - التفير قى الأساليب اللعيشية للأسر . 


وسئناقش هذه العوامل فى الفقرات التالية بشىء من التفصيل . 


- نوع ا لنتج موضع الشراء 

يعتمد التاثير التسبى لكل من الزوج والزوجة فى عملية اتخان القرار الشرائى الى حد ما على نوع السلعة أو الخدمة 
فطل الشواقك يقد كات تدواةاالسماواك ومازالمن الستضيا هن الؤوج ولذلة فقائين الزوع اكيس من اشن الزؤيحة من حسنية 
جمع المعلومات المتعلقة بالأنوا ع الجديدة من السيارات ومناقشة النواحى الفتية المتعلقة بها والتحرى عن امكانيات الإصلاح 
والصيانة واتمام الشراء . من جهة أخرى كانت الزوجة فى الماضى هى المهيمنة على اتخاذ القرارات الشرائية الخاصة 
بالطعام وملايس الأطفال وطعامهم ومقروشاتهم واختيار أطباء الأطفال ولكن فى الوقت الحاضر نجد أن الأزواج يشاركون 
زوجاتهم فى هذه القرارات بصورة كبر , كما أن الزوجة آصبع لها الآن دور أكير فى اختيار الصيدليات التى تشترى منها 
الذوا فستوفحها :موقتف وك لغبها المستسوووة بن :رتنه به لقن" لاتمكلب: عتى: اككات اق الى لراك قدي ارين الروج اف الريكة 
مكل # انفضا زطسيت الفاكلة فق نعفقن الانتى هه الؤوج هنذا" القزاوروفن العفن الأخن شكةه اليف(" ١‏ موق بوحه 
فلوس وا شيو !5" أن الؤويهة السهؤن تقو مدوى عاء'فى مويو الاحشاحات العذاتت ١‏ لأسكالفية لاسر ةنضواء منفودة أن 
بالاشتراك مع باقى أفراد الأسرة كما هو واضح من الجدول رقم (/ا-؟) بينما يقوم الزوج بدور كبير فى تحديد الاحتياجات 
الفذائية الآخرى (غير الأساسية) . 


وفى دراسة أخرى قام بها أبو ركبة وفهمى لعملية اتخاذ القرار الشراتى داخل الأسر السعوبية بالمنطقة الفربية دلت النتائج 
على أن التأثيرالنسبى لكل من الروج والزوجة فى عمليه القرار يختلف باختلاف نوع المنتج كما هو ميين بالجدول رقم (5-1) . 


قل |الأنمو. الع ممتقدواللبففة اللنها واه بق الزيهية الى رحد القؤاراف القبعزانية نوها بالقيما وف تقوب اام كينا 
تزداة ورحة الكنناوو كيهان وققلدريعة الخلته الى العو الارني !"ا روفكين تلسيمة الأهرة كول دون كلدك الروحين فى 
اقفاة القزاراك الال والقيراف راكل الأعير :حفط لكشو هن العا عن الت سكو تلهوهنها فنا نان : 


جدول رقم [١1-؟)‏ 
دور عضو الأسرة السعوديه قى تحديد الاحتياجات القذائية للأسرة 
0 المجمو 











: 


المدر : يم اعداد وا الجبول باستخدام الديائنات الواردة بالممدز الثالى ‏ حسسس نحتند على علوى ومحمدث عصام المصرى . الخصائص الستلوركية للمشترى السفودى من 
متاجر الخدمة بالنفس : دراسة ميدانية بمدينة الرياضي . جامدة الملك سود , كلية العلوم الإدارية . مركز البحوث : 5: 1١هف/ر145١م‏ . الرياض . ص (84) . 





سلوك المستهلك بين النظريةه والنطبيق مغ التركيز على السوق السعودية ودار 


تاثير الأشكرة على ينوك اسيك الفصل ل السابع 


سس سح 0 ي----152727272729299292-2:ب_؟7ْش9ت9707سريل لل 
لااايييييا اان مستت او لبو مر 





لاس هسه 


جدول رقم ( 5-17 ) 
التأثير النسبى لكل من الزوجين السعوبدين فى عملية القرار 


اتخاذ قرار الشراء ٠‏ القياع يالشيراء «إستخدام السلعة) . 







عضو الأسرة الذى يقوم 







الجلفة [بك: أن كل أفواق الاسرة الاخريق . لقعي لقن وني لتيل 


الزوجة / البغاك 





ا/| ا ااا ا لاك 





0 


ملابس الأولاد . ملابس الاطفال , أحذية الأولاد والبنات والأطفال , لعب الأطفال . الاولاد / البنات / الأطفال _ 


8 ل : لس مادا 0 متسس ٠33‏ ت الل 0 0ا00 للككتتتة تت | 
فسا ا ك0 عرد د وو 0 ووو و ل - .ااشس ‏ ا ستشي ادب هد 13030 ايشم ال اللي 32330 لوس 1131000000103 لعش هيو 


منتجات يشترك الزوجان فى بعض أو كل مراحل القرار فيها وفى استخدامها . 











منتجات يشترك أفراد الأسرة فى بعض أو كل مراحل اتخاذ القرار فيها . مستخدم المنتج 


الأدوية والعقاقير , الأثاث والمفروشات . الأحبزة الكيريائية . بقالة ومشتريات رمضان , حلويات السد .| الأسرة 


المصدر ٍ تع نمصميم هذا الجدول باستخداح البيانات الواردة بالمصدر التالى : ححد اف ركيه ومنصور فهمى تقدير نمط الانستيلاك 
فى المجتمم السعوديم, مجلة الاقتصاد والادارة . الفدر ١‏ (رجب كلاه يوسرز الااام) 3 ص ص )١45-١141١(‏ 5 


تدل الدراسات المتوفرة عن السوق السعودية أن ارتفاع المستوى التدليمى للأفراد يؤدى إلى زيادة مشاركة الزوجة فى 
اتحاد الفرا ات الشرانية + فقد وحد علروى واللصرى آنه كلما ارتفم المستوى التعليمى لرب الأسمرة السعفودية أزدادت أهنية 
الروكة وى عدون الاحشا هات الفذا هه للاسرة موا ردان اكتراك ال رجيقهها :فى القناع اشوا 11 , 


طبيعة القيم التى تربى عليها الزوجان 


تختلف القيم الجوهرية من هجتمم لآخر كما ذكرنا من قبل . وقد أكدت الدراسات التى تمث على مستيلكى كل من الدؤل 
النامية والدول المتقدمة اقتصاديا أن دور الرجل والمرأة فى اتخاذ القرار الشرائى داخل الأسرة له علاقة بطبيعة القيم التى 





يم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السنقوديةه 














الفصل السابع نائير الآسرة على سلوك اللستهلك 


تربوا عليها داخل المجتمع الذى ينتميان إليه » فقد وجد الباحتون أن الازواج فى الأسر الأمريكية ذات الأصل المكسيكى ( 
أى الذين ترجع أصولهيم إلى دولة نامية ) هم الذين يتخذون معظم القرارات الشرائية داخل الأسرة بالمقارنة بالأسر 
الأمريكية ذات الأصل الأنجلوسكسونى ( الإنجليزى ) التى تسود فيها القرارات المشتركة . وقى دراسة أخرى وجد الباحثون 
أن الأزواج فى الدول النامية قاموا باتخاذ قرارات فردية بصورة أكير من آقرانهم فى الدول المتقدمة بينما فاق عدد القرارات 
المشتركة فى الدول المتقدمة نظيره فى الدول النامية !*') . 


العقيدة الدينية للأسرة 
الدراسات أن للأزواج فى العائلات الكاثوليكية المتدينة تأثيرا أكبر من زوجاتهم فى اتخاذ القرارات الشرانية » يينما كان 
الأزواج فى العائلات اليهودية والعائلات غير التدينة يشركزن زوجاتهم قى اتخاذ معظم القرارات '١(‏ . 


وفى ظل الإسلام تضع العقيدة السمحة القرامة فى بد الرجل [الرجال قوامون على النساء بما فضل الله يبفقضهم على 
بعض ويما أنفقوا من أموالهم .. الآية) ') وبذلك يكون للرجل الكلمة الأخيرة فى اتخاز القرار مع السماح لزوجته بمشاركته 
فى الرأى واسداء التصيحة قى اطار من المودة بينهما (ومن آياته أن خلق لكم من أتفسكم أزواجا لتسكنوا إليها وجهل بينكم 
مودة ورحمة .. الآية ] (4') وإذا كان التشاور مع الأقران جاء بأمر من الحق سبحانه رتعالى [وشاورهم فى الأمر فإذا عزمت 
فتوكل على الله .. الآية] (11) فالأولى للزوج أن يتشاور مع زوجته فى اتخاذ القرار [وأمرهم شورى بينهم] (:') وقد ضرب لنا 
الرسو الأعظم يله أحسن المثل فى ذلك حين عمل بمشورة زوجته أم سلمة رضى الله عنها التى صاحبته فى صلح الحديبية 
فى السنة السادسة من الهجرة يعد توقيع الاتفاقية مع المشركين ؛ فقد أمر من جاء ممه من الأعراب بالنحر والحلق دون 
دخول مكة للعمرة وتكرر الأمر ثلاث مرات دون أن بتحرك منهم أحد . وكاتوا ألفا وأريعماتة ويقال كانوا ألفًا وخمسمانة , 
فحزن الرسول هته حزن شديدا ودخل على أم سلمة وذكر لها ما حدث : فقالت : يارسول الله أتحب ذلك ؟ أخرج ؛ ثم لا 
تكلم أحدا كلمة حتى تنحر بدنك , وتدعو حالقك فيحلقك ؛ فلما رآى الناس ذلك قاموا فتحروا ؛ وجعل يعضهم يحلق بعضنا ('"! , 
ويذلك أنقذت مشورة أم المؤمنين رضى الله عنها الناس من الهزاب الذى كان يتتظلرهم بسبب مخالفتهم آمر النبى عله . 


ج- المرحلة التى تمر بها عملية اتخاذ القرار 

تشير المعلومات المتوفرة إلى أن مساهمة كل من الزوج والزوجة قى عملية اتخاذ القرار الشرائى تختلف تبها للمرحلة 
التى تمر بها تلك العملية فد استخدمت إحدى الدراسات ''') نموذجًا مبسطًا للقرار يتكون من ثلاث مراحل هى التعرف 
على المشكلة والبحث عن المعلومات واتخاذ القرار النهائى وشمل البحث عشرين سلمة استهلاكية » وتدل نتائج تلك الدراسة 
على تكوين نمط مهين فى المرحلة الأولى ( التعرف على المشكلة ) واستمراره فى المرحلتين الأخيرتين ( البحث عن المعلومات 
واتخاذ القرار النهائى ) بالنسيه للغالبيه الكبرى من السلع مرضع البحث , غير أن نتائج الدراسة تدل أيضا على وجود 
اختلافات بين مساهمات كل من الزوج والزوجة فى بعض السلع . فمثلاً فى حالة شراء غسالة كهربائية جديدة كان للزوجة 
الدور الأكبر فى التعرف على المشكلة وفى البحث عن المعلومات المتعلقة بائوا ع الفسالات التى يحتمل شراء واحدة منيا . أما 
قرار الشراء فقد نم اتخاذه برواسطة الزوجين بطريقة مشتركة . 


د- عمل الزوجة 


الأسرة الذى سيقوم بشراء منتج معين طبقا للأدوار التقليدية التى كان يقوم يها اقراد الأسرة فى الماضى . ومما لا سك فيه 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 1 


نأثير الأسرة على سلوك المستهلك الفصل السابع 


أن دخول المرأة ( بما فى ذلك المراة السعودية ) ميدان العمل مع ارتفا ع مستوى تعليمها وازدياد دخلها يؤدئ إلى زياده 
مساهمتها فى عملية اتخاذ القرارات الشرائية داخل الأسرة ء وان كان هذا لايعنى بالضرورة اختفاء الأدوار التقليدية لكل 
من الزوج والؤوجة تماما , وإنما يعنى بالتيعية ازدياد تاثير المرأة على عملية اتخاذ القرار الشرائَى . 


مما يؤكد صحة هذا الاستنتاج النتائج التى توصل اليها النمر فى دراسته للمرأة السعودية العاملة والتى تدل على أن 
الدواقع الذاتية وراء عمل المراة السعودية أقوى من الدوافع المادية . فهى تسعى فى المقام الأول لإثبات ذاتها وتحقيق مكانه 
اجتماعية أعلى لنقسها بين أفراد المجتمع , وتشير تلك النتائج أنضنا إلى أن الدوافم الذاتية تزداد كلما ارتفع الستوى 
التعليمى للمرأة » وأن تفكير المرأة فى العمل لا ينيع من رغيتها فى قتل وقت القراغ الذى تواجهه وإنما ينيع من رغبتها فى 
استثمار تعليمها فى خدمة وطنها (9") . تعزز هذه النتائج نزعة المراة السعودية المعماصرة نحو المساهمة بصور أكبر فى 
اتخاذ القرارات الشرائية للأسرة . لذلك ينيفى على مديرى التسويق القيام ييحوث مستمرة لدراسة كيفية تقسيم الزوجين 


تأثرت معظم الأسر السهودية بالتفيرات الاقتصادية والتقنية الضخمة التى مرت بها المملكة فى الثلاثين عاما الأخيرة فقد 
تضاعف دحلها عدة مرات , كما ازداد استعمالها لمعظم وستائل الاتصالات الحدينّة من هاتف جوال وقاكس واطياق تلتقط 
إرسال المحطات التتفازية الفضائية وخلافه » كما ارتفعت مستويات التعليم بين أفرادها وتنوعت هراياتهم وطرق إنفاقهم . 
ادى ذلك كله إلى تغدير واضم فى الأساليب المعيشية للأسر السعودية يتصف بالانفاق على السفر والسباحة يانتظام فى دول 
أروبا وأمريكا , وتملك بعضها (فللاً) دائمة بتلك اليلدان لقضاء الإجازة الصسيفية فيها إلى جانب إقامة الولائم وتقديم الهدايا 
وشراء الملايس والعطور الأجنبية والأجهزة التى تتميز بأحدث التطورات التقنية . ويوصف هذا النوع من السلوك الاستهلاكى 
بأنه سلوك استمتاعى الهدف منه هو تحقيق السعادة القصوى من وراء عملية الاستهلاك (5'! . 
تخلص من ذلك إلى أن توفر الموارد المالية للأسرة السهودية مع الانفتاح على العالم الخارجى أدى الى تأش أسالييها 
المعيشية يما يمكن أن نسميه (يثقافة الاستهلاك أو ثقافة المستهلك 011111156) +00175141506)) المنتشرة فى الغفرب حبث 
تسود القيم الاستهلاكية والإنفاق البذخى سلوك الأقراد بصرف النظر عن حاجاتهم الفعلية مع استخدام الاستهلاك كوسيلة 
لتأكيد المركز الاجتماعى للأسرة ومكانتها فى المجتمم 7(" . هذا التغير فى الأساليب المعيشية للأسر السعودية بكل آبعاده 
له أثران هامان : 
أولهما : زيادة مشاركة الزوجة فى عملية اتخاذ الفرارات الشرائية داخل الأسرة وتؤكد ذلك نتائج الدراسات التى 
استعرضناها حتى الآن وكذلك ندائج الدراسة التى سنستعرضها حالا . 
وثانيهما : تعميق النرّعة الاستهلاكية لدى الأطفال أثناء عملية التطبيع الاجتماعى أو التنشئة الاجتماعية , ريرى يعض 
الباحثين أن هذا الأثر يلعب دورا معوقًا فى عملية التنشئة الاجتماعية ("") . 


وتدل نقائج دراسة أخرى أجريت على الأسر السهودية على زيادة مساهمة الزوجة فى اتخاذ القرارات الشرائية داخل 
الأسرة بصورة بالغة . وتشمل تلك النتائج ما يلى ("") : 


الأسرة تقريبا » فى حين يختلف تاثير الأولاد على شراء المنتجات الميسرة بحسب نوعها وينعدم تأثيرهم تقريبًا فى حالة 
السلع المعمرة ( راجع جدولى /ا-؟ و /ا-8 ) . 


111" سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل السابع تاثير الأسرة على سلوك المستهلك 
- يقوم الأزوا ج بدور كبير الآن فى اختيار العلامات التجارية الخاصة بالمنتجات المازلية بما فى ذلك المنتجات الغذائية بعد أن 
كان ذلك من اختصاص ربة البيت وحدها ( راجع جنول /ا-1) . 


- نسبة القرارات المشتركة بين الزوج والزوجة فيما يتعلق باختيار العلامات التجارية التى يجب أن تشتريها الآسرة عما 














جدول رقم ( 0-؟ ) 
أنوار أفراد الأسرة السعودية فى اتخاذ القرار الشرائى الخاص بالسلع الميسرة 
متخذ القرار المؤئر فى القرار 
هئة المنتج 
الماكولات الخفيقة / الشيكولاتة ا 6 م 
الخضروات الطازحة 4/ كام/ م 
مختلفات العمل 1/ ار ا 
الفواكه الطازجة 1/ 2/00 1 4 
المصدر : 0 .م .(1995 اكلعناف ععغطعقيظ عطا لملطعط ععسروط عط] - وع“ انعوناه]! مدتطهءم الوك" : #عااع 2 عمتاءعا جو كة كلنا 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 1 


تأثير الأسرة على سلوك المستهلك الفصل السابع 








جدول رقم ( /ا-ه ) 
تأثير أفراد الأسرة السعودية فى اتحاذ القرار الشرائى الخاص بالسلع المعمرة 













نوع المنتج الزوجة الاين / الابئة 
الأجهزة الكهريانية الصغيرة كث/ / 


آثاث وتجهيزات المطبخ 


أجهزة المطبخ الكهريائية الكبيرة 





المصدر : م .(1995 أكننوناض ."ععوطءظ عذنا لمتطعط 'رعسوط غ15 - عع سمعديروط! منتطديم النلدذ :رعتدع] عمتاع غ313 البدى 


جئول رقم ١‏ 1-7 ( 
أفراد الوحدة المعيشية السهوبية الذين تقومون بالتسوق 


واس اي بلسية 
سه 









المصدر : 018 (995| اعوييخا ."عكوطعسسظ عط لستطعة رعسو8 ع1 - كعنازسعدنهاط مولعم السدذ تع زعع! وصناء ط ولخ اانا 





4 ! سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 








الفصل السابع تائير الأسرة على سلوك المستهلك 








- زادت سلطة ربة البيت فى اتخاذ القرارات الفردية زيادة كبيرة حيث تحصل أقل من (255/) من ربات البيوت فى العينة 
على مصروف محدد للبيت بينما يمكن لحوالى (١هة‏ /) من ريات البيوت فى الفيتة انفاق ما يريو على الألف ريال ندون 
- مزداد سلطة رية البيت فى اتخاذ القرارات الفردية كلما انتمت إلى طيقة اجتماعية أعلى» حيت يمكن لربة البيت فى 
الطبقات الاجتماعية العليا إنفاق ما يزيد على خمسة لاف ريال بدون الرجوع إلى زوجها . 
- يتصف السلوك الشرائى لريات البنيوت الشقودنيات بالصقات الأنيه : 
- تفضل (1!/) من مفردات العينة المنتجات المحلية على المنتجات الأجنيية . 
- من المعتاد أن تقر (7282) من مفردات العينة البيانات المطبوعة على العيوة عند الشراء . 
- تقوم (51/) من مفردات العينة بمراجعه تاريخ الانتهاء على العبؤة قبل الشراء . 
- تفتمدل // من مقردات العيتة على اسم العلامه التجارية فى عملية الشراء . 
- تشترى (54/) من مفردات العينه المنتجات على سبيل التجرية . 
- تعتمد (715) من مفردات المينة على معيارين مها فى عملية الشراء هما اسم العلامة التجارية وتجريتها قبل الحكم 
عليها . 


التأشير النسبى للأولاد فى عملية اتخاذ القرار الشرائى 

الطقل هو مستيلك عادى مثل إى مستيلك اخر له اهتتاحاته ورغياته وتطلعاتة ولكثنه يتصف يصفات خاصه تزيد من 
تأثيره على والديه مثل : صغر سنه والشعور الماطفى القوى الذى يحملائه تجافه . وعادة ما يبدأ الطقل فى مراولة تائيره 
على والديه منذ اللحظة التى يتعلم فيها الكلام ويزداد تأنيره على القرار الشرائى يصورة مباشرة كلما كير فى السسين , 
وغالبًا ما يزداد تدخل البنات فى القرارات الشرائية لأمهاتين والتأثير عليهن بعد سن البلوغ ويزداد التقارب والتشاور 
بينهما داخل البيت وفى الأسواق . ففى دراسة استهدقت فياس تاثير الأطفال فى الأسرة الأردنية على قرارات شراء السلع 
منخفضة الثمن وجد الباحث 7*') أن هناك تأثيرا راضحا للأطفال على قرارات الشراء . رأن استجابة الأمهات المتزوجات 
كانت أكثر لطلبات أطفالهن الشرائية لخمس سلع من سيع سلع تمت دراستها بالمقارنة مع استجاية الأمهات المطلقات 
لطليات أطفالين . 

وقى دراسة أخرى اهتمت بالأدوار الى يلفبها اقراد الأسيرة قى شراء حاسب الى للاستفمال المنزلى وجد الباحتان أن 
الأولاد لحبوا أدوارًا ميمة نسبيًا فى مرحلتين من مراحل عهملية اتخاذ القرار الشرائمى , هما مرحلة إثارة الرغية فى شراء 
الحاسب الآلى ومرحلة الشراء الفهلى . ولم تقم الأمهات يأى دور يذكر فى أى مرحلة من اللراحل ييثما لقب الآباء أدوارا 
رئيسية فى معظم مراحل القرار (: ') . 

وفى دراسة أخرى أجريت على الأطفال الذين يتراوح عمرهم بين (1 - )١51‏ سنةه تدل النتائع على أن (". 72404) منهم 
يؤثرون فى نوع الأحذية الرياضية التى يتم شراؤها لهم » (58.7/) يساهمون فى اختيار (البنطلون الجينز) المناسب 
لهم . (54,5/) يختارون قمصانئهم : (14"/) يختارون البتطلون اللازم للاستفمال الفادى . (5.4؟/) يختارون الفائلات 
الرياضية [' " . 


وفى عدد آخر من الدراسات توصل الياحتون إلى النتائع التالية ("") : 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطيبق مع التركيرٌ على السوق السعودية 4] /) 


تاثير الأاسرة على سلوك المستهلك الفصل السابع 








- بميل الأطفال الأكير سنا وكذلك الأطفال الأكثر تعرضا للإعلانات إلى تذكر الشعارات الإعلانية أكثر من فيرهم . 

- الأطفال الصغار دون السادسة قادرون على فهم الإعلان التلفازى والتفرقة بينه ويين محتوى البرامج التلفازى عندما يتم 
مخاطبتهم بالصور . 

- بعض الإعلاتات الموجهة للكيار لها تأثير كبير على الأطفال حيث اتضع أن الإعلانات النلفازية عن أحمر الشفاه كانت لها 
تأثير ايجابى على إدراك البنات فى سن التاسعة والعاشرة للمنتج وللعلامة التجارية . 


- الأطفال الكيار لديهم قدرة أكبر من الأطفال الصفار على إدراك الجوانبي الرمزية فى الإعلان . 

- يصدق الأطفال الأكثر مشاهدة للإعلانات وكذلك الأطفال الأقل من تمانى سنزات الإعلانات التجارية يصفة عامة أكثر من غيرهم . 

- يؤدى تعرض الأطفال للاعلانات الى زيادة رغيتهم فى الاستهلاك , فالأطفال الذين يشاهدون التتفاز بكثافة يميلون الى 
مطالية والديهم بشراء المنتجات الفذائية واللعب لهم أكثر من الأطفال الآخرين ؛ ويرفض الوالدان الاستجاية لثلث إلى 
نصف هذه الطلبات مما يؤدى الى نشوء نزا ع طفيف داخل العائلة حول هذا الموضوع . 


الإعلانات مع اأولادهم . 


وفى دراسة حول تقدير البالفين المقيمين بمدينة الرياض لأثر الإعلان التجارى على السلوك الاستهلاكى للأطفال (؟") 
ذكرت الفاليبية العظمى من المشاركين (410/) آن الأطفال يطلبون شراء السلعم الى يشاهدونها فى الإعلانات اما دائمًا أو 
أحيانا , كما ذكر أكثر من /ا/ منهم أنهم لاحظوا أطفالهم يستهلكون كميات كبيرة من السلع التى يشاهدونها فى الإعلانات 
دائمًا أو أحيانًا » وتعزن هذه النتائج ما توصل اليه الباحثون فى الولايات المتحدة مما يدل على ما يبدو أن ردود أفعال 
الأطفال للإعلانات التجارية نتشايه بصرف النظر عن جنسياتهم . 

لذلك يحاول المنتجون الاستفادة من النزعة القوية لدى الأطفال لمشاهدة التلفاز وكذلك من العلاقة العاطفية القائمة بين 
الأطفال وأسرهم والتأثير الذى يبذله الأطفال على والديهم فبلجؤون إلى توجيه إعلاناتهم التجارية إلى الأطفال وخاصة من 
خلال التلفاز , وقد أثار ذلك قلق كثير من الأسر نظرا لقلة النضعج الفكرى للأطفال وعدم خبرتهم بحقائق الأمور وعدم قدرتهم 
على التمييز بين الحقائق والمعلومات المبالغ فيها . لذا يقترح بعض الخبراء العرب إعداد برامج إعلامية خاصة للأطفال تهدف 
إلى توعيتهم يأهمية وكيفية ترشيد إستهلاكهم مع تعويد الطفل على الالترام بالميزانية المحدودة للأسرة عن طريق تأجيل 
بعض الطلبات أو التنازل عنها كلية ('') خاصة وأن الأطفال يكونون عرضة للتأئر بالثقافة الاستهلاكية أكثر من غيرهم (5') . 

ويبدو أن الطبفة الاجتماعية التى ينتمى اليها الوالدان لها علاقة بأسباب القلق الذى يشعر به الآباء والأمهيات حول 
الإعلانات التلفازية الموجهة للأطفال : ففى احدى الدراسات اتضح أن الوالدين من ذوى المكانة الاجتماعية العليا اعتراهما 
القلق حول الجوانب المتعلقة بالتغزية المتكاملة والجودة فى إعلانات المواد الفذائية الموجهة للأطفال بينما اهتم الوالدان نوا 
المكانة الاجتماعية الدنيا أكثر بالنزا ع الذى يمكن أن تتسبب فيه تلك الإعلانات بين الأسرة والطفل , وكان اهتمامهما أقل 
بالعادات الفذائية السيئة التى يمكن أن تنميها تلك الإعلانات فى الطفل !' ') . كما يبدو أن الأطفال الذين ينتمون لعائلات من 
طبقات اجتماعية عليا وكذلك الذين يخضهون لسيطرة وتوجيه كبيرين من والديهم فيما يتعلق بمشاهده التلفازية يميلون إلى 
تفهم طبيعة الإعلانات التجارية وأهدافها ويطلبون من والديهم شراء المتتجات بصورة أقل "') . 


ويشير أحد التقارير إلى أن ملاس الأطفال تحظى يافتمام كبير من دور الأزياء العالمية التى استعانت بدراسات فى علم 
نفس الطفل فى تصميماتها والوانهابحيت قاموا يتصميم ملايس تشبه إلى حد كيير الموديلات الرجالية والنسوية باعتيار أن 
عددًا كبيرًا من الأطفال يحبون تقليد الأكبر سئًا فى كل شورء (4)) . 


ورم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيئق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل السابيع تاثير الأسرة على سلوك المستهلك 


العوامل الموثرة على القرارات الشرائية للأسرة 


ايس من السهولة بمكان ن التنبؤ بدقة بنوع المنتجات التى ستفرر الأسرة شراعهقا : وس من أين وكيف ومتى تستخدم تلك 
المنتحات ومن الذى سيشتريها » فهذه عملية معقدة يشترك فيها عدة أفراد داخل الأسرة بقومون بأدوار مخلفة وأحيانا 
متداخلة . كما ورد شرحه من قبل ٠‏ ولكن يمكننا على الأقل التعرف على العوامل المؤثرة فى تلك القرارات والتى تشمل ما يلى : 


١‏ - نوع وطبيعة الأسرة 


تختلف طييعة القرارات الشرائية التى تتخذ تحخذها الأسرة بحسب ححجمها ( صفيرة ؛ متوسطة : كبيرة ) . كما تعتمد تلك 
القرارات على نوع الأسرة ( أسرة نواة » أسرة ممتدة ؛ وحدة معيشية ) وعلى عدد الأطفال بالأسرة واأعمارهم . ويصقة 
عامهة يزداد تعقد عملية القرار الشرائى كلما كانت الأسرة كبيرة الحجح وكلماازداد عددل الأولاد والينات داحلها 5 


؟ - الخصائص الديموغرافية للأسرة ومكاتتها الاجتماعية 

ما عمر رب الأسرة بالمقارنة بأعمار باقى الأعضاء ؟ ما هى أعمار الأطفال إنَ وجدوا؟ ما هو المسنوى التعليمى للزوحين ؟ 
هل تعمل الزوجة ؟ هل يعمل كل أفراد الأسرة ؟ ما هى الطبقة الاجتماعية التى تنتمى إليها الأسرة ؟ عموما تزداد المشاركة 
بين أفراد الأسرة فى اتخاذ القرارات الشرائية كلما ارتفع المستوى التعليمى لكل من الزوجين وكاتت الزوجة تعمل وكان 


ماهى الأنشطة الاجتماعية والرياضية والدينية التى تزاوليا الأسرة ؟ ما هى الهوايات التى تزاولها الأسرة فى وقت 
فراغها ؟ بماذا تهتم الأسرة ؟ ما هى آراء الأسرة حول القيم العائلية والمجتمع والأسواق والمنتجات المتوفرة بها والموضوعات 
الأخرى التى يهتم يها مسؤولو التسويق ؟ فى هذا المجال تختلف القرارات الشرائية التى تنخذها الأسرة باختلاف أسلويها 
المعيشى وباختلاف الدور الذى يلعبه كل فرد من أفراد الأسرة فى عملية القرار تبعا للأسلوي المعيشى للأسرة . 


4 - الإنتاج الداخلى للأسرة 
فل تزرع الأسرة بعض الخضروات والفواكه بهدف الاستهلاك المنزلى ؟ فل تصنع الأسرة أى منتج آخر أو تربى بعضش 
الطيور والضأن يهدف الاستهلاك أيضدا ؟ من الطبيفى أن تقل مشتريات الأسرة من تلك المنتحات بالقدر الذى تنتجه ينفسها . 


ه - الاعتيارات الاجتماعية 


ما هى درحة التماسك الأسرى ؟ ما هى درحة نكيف الأسرة مع البيئة ؟ ما هى طبيعة ومدى قوة الاتصالات بين أقراد 
الأسرة الواحدة ؟ ونظرا لأهمية هذه الاعتيارات الاجتماعية الثلاثة واثارها البعيدة على السلوك الاستهلاكى للأسرة قفإننا 
ون 5 53 : - 7 (5؟ 
سنناقشها بشَىء من التفصيل فى الفقرات القادمة ('") . 


أ درحةه التماسك الأسرى 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية رار 


تأثير الأسرة على سئوك المستهلك الفصل السابع 


معيار للشعور الذى يحمله أقراد الأسرة لبعضهم فاذًا كان التماسك الأسرى قوبا كان شعور العضو بالانتماء لساقى 
أعضاء الأسرة قويًا أيضا والعكس صحيع . 


ا 
ع مه - 


وتتاتر عملية اتخاذ القرارات الشرائية داخل الأسرة بمدى تماسكها فكلما ازداد التماسك الأسرى قلت الخلافات بين 
افراد الأسرة ؛ وتنازل بعضهم عن رغياته من أجل ارضاء الأآخرين ؛ أما اذا قل التماسك فهناك احتمال كبير أن يمتخذ 
الأفراد قرارات فردية مسستقلة مع تخفيض المشاورات الجماعية إلى الحد الأدنى » من جهة أخرى تشجع الدرجة العالية من 
التماسك الأسرى على التسوق الجماعى لأفراد الأسرة الواحدة وكثيرًا ما يريد نسية المنتجات المشتراة خارج خطة التسوق 
إلى إجمالى المشتريات . مما يؤدى فى النهاية إلى زيادة المشتريات الإجمالية للأسرة زيادة كبيرة - وهو هدف يسعى إليه 
أصحاب المحلات التجارية - بينما بقلل التماسك الأسرى الضعيف من التسوق الجماعى لأفراد الأسرة وفى هذه الحالة غالبا 
ما يتم الشراء فرديا وفى حدود المنتجات المخطط لها قبل النزول إلى الأسواق فحسب . وإن كانت هناك متتجات غير مخطط 
لها فتكون نسيتها إلى إجمالى المشتريات طفيفة عادة . 


ب - درجة تكيف الأسرة مع البيئة 

يمكن تعريف التكيف الأسرى مع البيئة (/[]4602013111 /إ1"31211) بأنه قدرة الأسرة على تغيير هديكل السلطة 
وعلاقات الدور وقواعد العلاقة بين أعضائها يما يتفق مم التغيرات والضفوط الناشئة فى البيئة المصيطة بها . ونظرًا لأن 
البيئة الخارجية تتصف بالتفير المستمر فى الوقت الحاضر , كما أن احتياجات الأسرة تتفير هى الأخرى بمرور الزمن فإن 
كثيرا من الأسر تواجه الآن تحديات كثيرة تتعلق بالتكيف مع نلك التغيرات » وتختلف الآسر عاده من حيث قدرتها على 
التكيف السريع مع التغيرات البيثية كما تختلف قدراتها فى تخفيف أثار التحديات البيثية على أعضائها. 

وعموما يميل أفراد الأسر التى تتصف بالتكيف البيئى الكبير إلى قبول الابتكارات والاختراعات والمنتجات الجديدة 
بسهولة اكثر من غيررهم ٠‏ كما انهم يرحيون بالانوا ع الجديده والمستحدديهة لحلات التهزية ومطرق الترويع الايتكاريه عند 
تقديمها فى الأسواق . 


ج- طبيعة الاتصالات داخل الأسرة 


يلعب نوع الاتصالات القائمة بين أفراد الأسرة الواحدة دور هاما فى تدعيم كل من التماسك الأسرى والتكيف البيئى أو 
التقايل منهما . فمن جهة تنطوى مهارات الاتصال الفعال على مشاركة الآخرين شعورهم والإنصات إليهم وتشجيعهم بكلمات 
طيبة » مما يساعد آفراد الأسرة على التقارب وتنمية نفس التفضيلات والاحتياجات خلال عملية التكيف البيثى : بالإضافة 
إلى انها تزيد من تقدير الآخرين للفرد مما يساعد على زيادة التمانيك الأسرى . 


من جهة أخرى تتضمن المظاهر السلبية للاتصال إعطاء الآخرين رسائل متضاربة وتحميلهم بالتزامات متعددة ونقدهم 
باستمرار وعدم الإنصات اليهم مما يؤدى إلى التقليل من قدرة أفراد الأسرة على المشاركة الروحية فيما بينهم ويالتالى 
التاثير بصورة سليية فى كل من التكيف البيئى والتماسك الأسرى . 

ومن الطبيعى أن يزداد التفاعل بين أفراد الأسرة كلما تحسنت درجة الاتصال بينهم ؛ وعلى ذلك فمن المتوقع أن يقى 
أفراد الأسرة بالأدوار المنوطة بهم كمتخذين للقرار أى مؤثرين فيه أو مشترين للسلعة نيابة عن الأسرة .. الغ , يفاعلية كبيرة , 
أما فى حالة الأسر التى تقل فيها الاتصالات بين أفرادها أو تسود فيها المظاهر السلبية للاتصال فاننا نتوقع أن يقوم كل 
فرد من أفرادها بكل الأدوار تقريبا ويقل دور كل منهم كرقيب على المعلومات وكمؤثر فى القرار على المستوى الجماعى إلى 
الحد الأدنى . 


سوم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السبوق السفودية 

















الفضل السايع نأثير الأسرة على سلوك المستهلك 








لَه له ءِ ب 
دوره ميا 6 أ انمره 
يبتم مديرو التسويق بالمراحل التى تمر بها الأسرة خلال دورة حياتها لما لها من تاثير مياشر وقوى على سلوكها 
الشرائى والاستهلاكى خلال تفك المراحل » ولكى تنجع أى خطة تسويقية فى تحفيق أهدافها فلابد أن تكون مبنية على فهم 
كايل ميف رشها تعن اضرا حاف النصوق !!لتحدوذ نك فى كل هوهلة من تلك لا عزون زو عمدو عا عون زه كمون اسل ابيا هدة 
تمر بها الأسرة كما هو موضع بالجدول رقم ( 7-©ا ) سنستعرضها ونناقش ما تهنيه لمديرى التسويق فى الفقرات التالية . 


جدول رقم ( !-" ) 
دورة حياة الأسرة وسماتها الأساسسية 


؟ات الف الكامل:: تشتمل'الزذوكئن والاولان . أ <المرحلة الأولى من العش الكامل تضم 
الزرجين وأول طفل يولد ليما . 


نت - المرحلة الثانية من العش الكامل 
يكورن عمر اصفر طفل فى الأسرة 


يصل الأولاد الى التهليم الحامفى : 









نالعش الكالى. . تَشَمِللَالزوجيّن ققط بعد الاستقلال | أ - المرحلة الأولى من العش الخالى 
المادى والسكنى للأولاد : يتتقل الأولاد النن مساكن اخرى مم 
استمرار عمل الوالدين 1 


ب - المرحله الثانيه من المعس الخالى 







تقتصر على أحد الزوجين فقط يعد 
وفاة الزوج الآخر . 


© - الزوج اليافقى على قد الحياة . 





سنوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية سوسوم 


نا نكو #1 شتدرة على لنونانواك: )نحي ولك الفصل السابع 


-- 





أولا ##موكلة الفزويتة 


ندا المستهلك حنانه وحده ويدخحل صمثير ٠‏ ولكن يرغم قله دخله فانه لا يثقله أى عبء عائلى » وتذلك يعتير صافى الدخل 
القند الى هده اللركلة ميم بسزاد (السيروناك الشيرور نكي ا تند يدق السكرلك االأعريييح اجن دكله دن وا 
السيارة والأثاث الفضرورى لشقته إذا كان يعيش بعيدا عن أسرته ويحيل إلى شراء الكثير من الملابس وارتياد المطاعم وإنفاق 
جزء كدير من دخله على الرحلات والخدمات الترفيهيه . 


2 : مرحلة الزواج الحديث 

تعتير مرحلة الزواج الحديث من المراحل ذات الدقل المالى الشديد على المريس رخاصة فى المجتمم السعودى (راجم 
تشركل 217 وريه مانت ونعد ا الفتاء الى تنب |"اليوانا والهكات الالدةالتن دنا الأمسفاء وروم زواحة عه أن 
تستقر الامور للزوجين يصيح وضههنا المالى أفضل منه قبل الزوايم خاصة إذا كانت الزوجة تعمل . عندئذ تقوع الأسرة 
بإنفاق جزء كبير من دخلها على السيارات والملايس والرحلات والأنشطة الترفيهية الأخرى . من العلامات المميزة لأسر هذه 
المرحلة أنها تتصف يأعلى معدل شرائى بين جميم الأسر فى كل المراحل كما أنها تتميز بأعلى قيمة شرائية خاصة فيما 
يتدلق يشراء السلع المدمرة كالاثاث والاجهزة الكهريائية والسجاد والمفررشات وما سّابه ذلك , بالإضافهءً الى ذلك فإن 
الزوجين حديثى الزواج يتاثران بالإعلانات التجارية بسرعة ويدرجة كبيرة فى أغلب الأحوال . 


شكل رقم ( -> ) 
إعلان موجه للأسر التى شمر يمرحلة الزواج الحديث 
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الرياضش - شارى العليا العام - يجالب مدارس نيد - هاتف 103-1148579 فاه 2131-30-١1‏ ( 


رار سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبرّ على السوق السعودية 


الفصل السابع تاثبر الأسرة على سلوك المستههلك 





ثالثا : مرحلة العش الكامل 


تضه درفل المذن !الكاهل مورخوة: الزؤختك :انار لأن و خلا لأسرة ماو نستقاكم أن تقس هكد الريفلة إن كلك هر حل 
فرعية كالأتى : ش ظ 


. المرحلة الأولى من العش الكامل : وتتصف بإتجاب الطفل الأول فى الأاسرة‎ - ١ 

* - المرحلة الثانية من العش الكامل : ويكون عمر أصفر علفل فى الأسيرة ستة أهوام على الأقل . 

؟ - المرحلة الثالثه من العش الكامل : وهى المرحلة التى يصل فيها الأولاد إلى التعليم الجأمعى . 
وسنتحدث عن كل من هذه المراحل بشىء من التفصيل فيما يلى . 


١‏ -المرهلة الأولى من الفش الكامل 
تبدأ هذه المرحلة بوصول الطقل الأرل 
إلى .الدنيا وقد يصاحب ذلك ترقف الزوجة يمد 
العاملة عن العمل ويالتالى يقل دخل ‏ إعلان موجه للأسسر التى تمر بالمرحلة الاولى هن العش الكامل 
الأسرة . وفى نفس الوقت يترتب على 8 
وجود طفل بالأسرةٌ مشاكل استيلاكية 2 0-004 ص 8 11 
من نوع حديد لم يألفه العروسان من قيل - 
مما يفير من الأسلوب الذى يتفقان به 
دخلهما , وتستمر هذه المرحلة إلى أن 
يبلغ اصفر الأطفال سن السادسة . 
ومن اللاحظ فى هزه المرحلة ازدياد 
اهتمام الآسرة بتاثيث غرف الأطفال 
وكتحواء قحويعن ل 1لالأسون :و اللحتتفيه 
الكهريائيين إن لم يكن قد تم شراؤهما 
بالقعل من قبل وشراء كثير من الأدوات 
والأهوز ة الأخوي "ا للؤامةالتطافة وضعانة 
اللذول فيط فى هلان اللريكلة: | نضت) طللت 
الاتسوة هلي كنس الحلحت الضينا من 
والطبيعى للاطفال وأدوية الكحة والبرد 


و 


5 50 9 08 1 ممه مه : كنذا - بعتلا الوه ةيةه 
الأسرة فى شثبراء سشيارة أكبر فى ا لحجم ييه ولس )لحر عوقو 
لتتناسب مم الهجم الجديد للأسرة . من سر وح و ار 

مانن 5 : 5 ع1 -- . ًَ 
هذه المرحلة تقل كمد ١‏ نخد . 8 للإانفاق مشع مهب تسو مي عبيع 


لزانت كل اليتون السابى نوها مدا 
يبعث الضيق فى نفوس الزرجين حول 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية ذه" 


تاثير الأشيرة على شلوك المشستويتك الفصل السابع 





»ات المرحلة الثاشة من العشن الكامل 

فى هذه المرحلة يصل عمر ؛(صنر طفل فى الأسرة الى ست سنوات على الأقل ويذلك يكون جميع الأولاد قد دخلوا 
المدارس ريتحسن دخل الزوج وتعود الزوحجة العاملة إلى عدلها ويالتالى يتحسن الرضمع المالى للأسرة ككل. يتائر النمط 
الافتتيلذكن: [الأسيزة اقتى مدنو اللريكلة جا ننة اذك الأظقال كاك ا كبو اتسيف دتراد شير اذ ااالواى التداضة واحؤاك التظافة وسعموة 
الأسنان بصورة كبيرة بالاضافة الى سراد الدراجات واللفب الإلكترونية للأولاد وأجهزة الحاسب الأآلى الشخمية . 


شكل رقم ( /ا-1 ) 
اإعلان موجه للأسر التى تمر بالمرحلة الثانية من العش الكامل 






9 
" - المرحلة الثالثة من العش الكامل 
نكون أكدن الأولانفن هذه المركلة ملتهقا «الكايفة رفينا يتؤذاد امركز الماتى للأسرة تحسمنا نتيعة لازتفا ع بهل 
الزوج وزيادة دخل الزرجه بالإضافة الى عمل الاولاد الكبار لبعض الوقت . فى هذه المرحلة تستيدل الأسرة أثائها القديم 


التعليم وعلاجع الاسناة : 


رار سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيرّ على الحسوق السعودية 


الفصل السابع تاثير الأسرة على سلوك اللستهلك 


رابعًا : مرحلة العش الخالى 

يغلب على هذه المرحلة استقلال الأولاد عن الوالدين ماليا ومعيشيًا سواء بسيب الزواج والانتقال إلى مسكن مستقل أو 
يسيب العمل فى مديتة اخرى . ويمكن تقسيم هذه المرحلة إلى مرحلتين فرعيتين هما : 
١‏ -المرحلة الأولى من العش الخالى : وتتصف بانتقال الاولاد إلى مسكن آخر مع استمرار عمل الوالدين . 
* - المرحلة الثانية من العش الخالى : وفيها بيصل رب الأسرة الى سن التقاعد . 

وستناقش هاتين المرحلتين يشىء من التفصيل فيما يلى . 
١‏ -المرحلة الأولى من العش الخالى 

تكون الأسرة فى هذه المرحلة راضية الى حد كبير عن وضعيا المالى وعن حجم مدخراتها فالوالدان كلاهما يعمل 
والأولاد مستقلون عنيما ماديا وسكنيًا ٠‏ لذلك غاليًا ما يقوم الزوجان بإدخال تعديلات وتحسينات على المنزل فى هذه المرحلة 
ويشترون المزيد من الممتلكات والتحق الثميئة وينفقون جانيًا كبيرا من دحلهما على الإجازات والرحلات ووسائل الاستجمام . 


تبدأ هذه المرحلة بتقاعد رب الأسرة عن العمل وبالتالى يعانى الزوجان من اتخفاض كبير فى الدخل . نتمجة لتقدم 
الزوجين فى العمر فى هذه المرحلة ولذلك فمعظم النفقات تذهب الى الرعاية الطبية وبخاصة الأجهزة الطبية والأدوية العلاجية 
بالإضافة إلى الأدوية التى تساعد على سهولة الهضم وعلى النوم . 


خامسا : مرحلة الروج الباقى على قيد الحياة 


صف هذه المرحلة بوحود آأحد الزوجين فقط على قيد الحياة بعد رحيل الزوج الآخر الى الرفيق الأعلى : اذا كان هذا 
الزوج مازال يعمل فانه لا يعانى من أية ضائقة مالية ٠‏ غير أن الإنفاق على الأدوية والمنتجات اللازمة للعناية بالصحة يكون 
بندا دائمًا فى ميزانيته الشهرية ؛ وفيما عدا ذلك تتوزع نفقاته الأخرى بين الرحلات الترفيهية ورحلات العمل وشراء الهدايا 
لأحفاده والتبرعات للجهات الخيرية . وعندما يتقاعد هذا الزوج عن العمل يقل مستوى دخله يصورة ملحوظة ويضطر إلى 
تقليص نفقاته غير الضرورية بدرجة كبيرة . وإذا كانت الزوجة هى المتبقية على قيد الحياة وكانت لا تعمل ففالبًا ما تعيش 
عيشة متواضعة مع احتفاظها بكمية معقولة من المدخرات وعادة ما يحيطها الأولاد والأحفاد والأقارب والصديقات بالدعم 
المادى والمعنوى . 


حدثت تطورات كثيرة فى تركيب الأسرة فى السنوات الأخيرة على كل من المستويات المحلية والإقلدمية والفالمية وان كانت 
هزه التطورات أسرع وأعمق فى الأثر على المستوى العالمى إذا قورنت بمثيلاتها على كل من المستويين الإقليمى والمحلى » ولا 
شك ان كلك التطورات لها أثار لا يمكن تحاملها على الإستراتيحيات التسويقية المنشات الصناعية والتجارية وكذلك على 
شركات التوزيع بالتجزئة على حد سواء , لذا فمن الضرورى على مدير التسويق أن يتهرف على تلك التطورات وأن يطل 
الأسواق المحلية أو فى الأسواق الإقليمية أو فى الأسواق العالمية » وأن يخدمها بفعالية فى نفس الوقت الذى يحقق فيه 


اهخراف منشاته . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيرّ على السوق السهعودية يذدر 


تأثير الأسرة على سلوك الملستهلك الفصل السابع 





ونظرا لأن حرية التصدير والاستيراد والاستثمار فى الداخل وفى الخارج مكفولة لرجال الأعمال فقد أصبح مدير 
التسويق يواجه الآن تحديات تنافسيهة كثيرة فى كل من السوقين المحلية والدولية وعليه أن يتفهم التغيرات الجارية قى تركيب 
الأسرة على كل المستويات المحلية والإقليمية والعالمية حتى ينجح فى وضع الإستراتيجية التسويقية المناسبة والفعالة إذا كان 
يزاول نشاحلًا تسويقيا دوليًا بالإضافة إلى نشاطه المحلى أو الإقليمى ؛ وعلى ذلك فإننا ستشير إلى تلك التطورات فى كل من 
السوق المحلية والسوق العالمية فى التحليل التالى » وإن كان الكثير منها ينطبق على المجتمع السعودى وغيره من المجتمعات 
العربية إلا أن بعضها بالتاكيد ينطبق على المجتمعات الأخرى الأجنبية وخاصة المجتمعات الغريية . 


وعمومًا يمكننا ملاحظة خمسة تطورات رئيسية لها آثارها الواضحة على تركيب الأسرة المعاصرة يمكن إيجازها فيما 
يلى : 
١‏ - تأخير الزواج إلى سن متقدمة . 
؟ - ارتفاع معدلات الطلاق . 
١‏ - صفر حجم الأسرة . 
؛ - ارتفاع نسية الأسر التى تعولها الأم . 


ه - ؤبادة عدد الأسر ذات الدخلين . 


١‏ - تأخيرالزواج إلى سن متقدمة 

يميل معظم الأفراد الذين فى سن الزواج فى الوقت الحاضر إلى تأخير زواجهم حتى سن متقدمة ولا نلاحظ هذة 
الظاهرة فى المجتمعات الغربية فقط : ولكننا نجدها أيضا سائدة فى المجتمعات العريية , وإن كانت أسباب ذلك تختلف بين 
الدول العربية والدول الغربية . كما أن الشاب والفتاة الغربيين بصفة عامة يكون عمرهما أكبر نسيدًا من عمرى الشاب 
والفتاة العربيين عندما يتزوجان فالإحصاءات المتوقرة عن المجتمع الأمريكى تفيد أن متوسط عمر الشاب الذى يتزوج لأول 
مرة هناك ارتفع على مدى أربعين سنة تقريبًا من (؟؟) عاما ( فى الخمسنينيات ) إلى (0 51) عاما (فى عام 183م) 
بينما ارتفع متوسط عمر الفتاة الأمريكية التى تتزوج لأول مرة من )5١(‏ عاما إلى )١4.4(‏ عاما خلال نفس الفترة ( 
وبالرغم من عدم توافر إحصاءات دقيقة بهذا الخصوص عن المجتمع السعودى إلا أن المراقب للأمور يستطيع أن يقول إن 
متوسطات أعمار الشباب السعودى من الجتسين الذين يتزوجون فى الوقت الحاضر تقترب من متوسطات أعمار الشباب 
الأمريكى إلى حد كبير 


' ويرجع تأخير الزوا ج إلى سن متقدمة فى المملكة العربية السعودية الى أسياب عديدة أهمها رغية كل من الفتى والفتاة 

فى التفرغ لتعليمهما الجامعى وإنهائه أولاً قبل الزواح . بالإضافة إلى المفالاة الشديدة فى المهور والهدايا الواجب تقديمها 
الى العروس والى أهلها مع التكاليف الباهظة التى يتطليها تأثيت منزل الزوحية خاصة وأن الجيل الجديد من الفتيات 
السعوديات - ومعظمبن أعلى تعليما وأغزر ثقافة - يرغين فى الاستقلال المعيشى بعد الزواج فى شقة خاصة بهن بعيدا عن الأهل , 

يترتب على التأخير فى سن الزواج آثار عدة من آيرزها التفير النسبى للأسلوب المعيشى للعرووسين بالمقارنة بالأسلوب 
المعيشى السعودى التقليدى . وينعكس هذا التغير فى اشتمامهما الشديد بجودة الأثاث والتصميم والزخرفة الداخلية للشقة 
التى سيقيمان بها ٠‏ ويكون هذا الاهتمام موجها نحو الكيف أكثر منه نحو الكم » بمعنى أن العروسين قد يقنعان بكمية قليلة . 
من الأثاث والمستلزمات والأجهزة المنزلية ذات الماركات العالميه والجودة الممتازة . بالإضافة إلى ذلك قد يرغب العروسان فى 


4 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الفصل السابع تأثمر الأسرة على سلوك المستهلك 


قضاء شهر العسل فى رحلة خارج البلاد وفى شراء منتجات غير تقليدية . مثل : الحاسب الآلى والأجهزة الإلكترونية مع 
الافتمام بالجوائب الجمالية للمنتجات التى يشتروتها بصفة عامة وطرزها وألوانها وتصاميمها . 

لا شك أن نمو هذا القطاع السوقى فى الحجم واستمراره فى النمو مع مرور الأيام يوفر فرصا تسويقية طيبة لكثير من 
المنشآت سواء قبل الزواج أو بعده فيجانب المنتجات السابق ذكرها والجوائب السلوكية التى تميز هذا القطاع بعد الزواج - 
تستطيع كثير من المنشات خدمة هذا القطاع قبل الزواج أيضا مثل : مطاعم الوجيات السريعة ووكالات السفر والسياحة 
( من خلال إعداد برامج سفر جماعية للعزاب ) والنوادى الرياضية والاجتماعية وشركات إنتاج السيارات ( من خلال تصنيع 
السيارات الصغيرة ) وشركات إنتاج الأجهزة الكهريائية الصغيرة وشركات المقاولات والعقارات ( من خلال بئاء الشقق 
الصغيرة ) . 


؟ -ارتفاع معدلات الطلاق 

من الملاحظ ارتفاع معدلات الطلاق بنسية كبيرة فى السنوات الأخيرة فى كثير من دول العالم . وقد أشرنا فى الفصل 
الخامس إلى أن معدل الطلاق بالمملكة العربية السهودية ككل فى عام 5١41١ه‏ وصل إلى (754.5/) وكانت مديتة الرياض 
العاصمة فى الأولى فى عدد صكوك الطلاق الصادرة فى نفس العام حيث وصل معدل الطلاق فيها الى (7,؟1/) بيتما يلم 
هذا المعدل )/25١.1(‏ قى منطقة الرياض قى نفس العام . 

ويصرف النظر عن الأسباب المؤدية للطلاق فإن من أهم نتائجه من وجهة النظر السلوكية هو أن هذا القطاع الذى يشار 
إليه أحيانًا باسم القطاع الأعزب للمرة الثانية (]ع1/12116 485815/-512816) يحمل معه فى العادة التفضيلات والأنماط 
الاستهلاكية التى تكونت لديه أثناء فترة الزواج . من ناحية أخرى يعانى هؤلاء المستهلكون من مشاكل مالية كثيرة مترتبة 
على الطلاق . مما يقلل من قدرتهم على شراء نفس المنتجات التى تعوبوا على شرائها أثناء الزواج أو حتى المنتجات التى 
يشتريها الأعزب الذى لم يسيق له الزواج فى بعض الأحيان . 

كما يؤدى الطلاق إلى انقسام الأسرة إلى وحدتين معيشيتين منفصاتين مما يترتب عليه ظهور الحاجة إلى شراء نفس 
المنتجات أى ريما منتجات مخظلفة من جانب كل وحدة معيشية على حدة بكميات وأحجام أصفر وأنماط استهلاكية قد لا تكون 
متشابهة . ومن الملاحظ أن عدد الرجال العرب المطلقين يصير مع الزمن أقل من عدد النساء العربيات المطلقات لآن معظم 
الرجال العرب المطلقين يتزوجون ثانية بعد وقت قصير من الطلاق ؛ بينما تظل المرأة العربية المطلقة فترة طويلة بدون زواج 
أخر . وفى حين يميل دخل الرجل الى الزيادة بعد الطلاق نجد أن دخل المراة بنخفض خاصة إذا كانت حاضنة للأطفال , 
ولهذا السبب ينفق الفريق الأول دخله بحرية بينما تدفع الظروف بالفريق الثانى إلى التقشف . مما يؤدى فى النهاية إلى تعلم 
كل فريق منهما لأنماط استهلاكية جديدة . وفى الواقع يكون من الصعب فى حالات كثيرة التنبؤ بالسلوك الاستهلاكى للأسر 
التى تتكون من أزؤواج وزوجات سبق طلاقهم من قبل ثم تزوجوا باخرين ؛ وذلك بسيب التاأثير الصادر من اولاد الزوج من 
امرأة أخرى أو أولاد الزوجة من رجل آخر والذى لايمكن لمدير التسويق التنبؤ يه (41) . 


- صفر حجم الأسرة 

ربما كان المجتمع السهودى بصفة خاصة والمجتمعات الخليجية ثم المجتمعات العريية الأخرى بصفة عامة من المجتمعات 
التى مازالت تحتفظ بمتوسط مرتفع لحجم الأسرة ٠‏ بالمقارنة بحجم الأسرة فى المجتمعات الصناعية المتقدمة اقتصاديًا والذى 
يتحه حجم الأسرة فيها إلى الانكماش المستمر مع مرور الأيام » فعلى سبيل المثال بينما يقدر بعض المراقبين متوسط خجم 
الأسرة السهودية فى الوقت الحاضر بخمسة افراد نجد أن متوسط حجم الأسرة بالولايات المتحدة الأمريكية قد انخفض الى 
(7.؟) فردًا فى عام .154١م‏ بالمقارنة ب (71,؟) فردًا فى عام 1580م و (4١.؟)‏ فردًا فى عام ./147م . غير أنه من 
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تأثير الأسدرة على سلوك الملستهلك الفصل السابع 





الملاحظ أن حجم الأسر الجديدة التى تتكون بالزواج فى العالم العريى قى الوقت الحاضر تميل إلى الصغر حيث لا يزيد عدد 
الأطفال الذين تنجبهم تلك الأسر عن اثنين أو ثلاثة فى حين أن متوسط عدد الأطفال فى أسر الأجيال السابقة كان يصل إلى سيفة 
أو ثمانية . 

ويترتب على صغر حجم الأسرة نتائج هامة من وجهة النظر التسويقية , فالبرامج الإنتاجية والتسويقية لمنشات الأعمال 
قد تحتاج إلى التعديل الجزنى أو حتى التغيير الكلى لكى تتلاءم مع احتياجات الأسر الصغيرة مما يعنى مثلاً زيادة بناء 
الشقق والفلل الصغيرة وزيادة إنتاج السيارات الصغيرة والمنتجات ذات العيوات الصغيرة الحجم وتغيير برامج الترويج 
لتخاطب الأسرة الصغيرة . ونظرا لأن الجيل الجديد من الأسر الصفيرة على وعى كيير بالسوق ويتمتع بمستوى تعليمى 
أعلى كما أنه أكثر اهتماما بالجودة فمن الضرورى على مسؤولى التسويق أن يوجهوا اهتماما كبيرا لتصميم العبوة 
وللمعلومات المطبوعة عليها - كما وكيفًا - ولستوى الجودة السلعية بما يتناسب مع الأسلوب المعيشى لتلك الأسر وتوقعاتها 
بخصوص أداء السلعة المشتراة . 


- ارتفاع نسبة الأسر التى تعولها الأم 

ربما كان هذا الجانب من التطورات الاجتماعية أيضا منتشرا بكثافة فى الغرب وهو يهم رجل الأعمال الذى يمارس 
النشاط التسويقى الدولى ؛ فمن الملاحظ أن عدد الأسر الغربية التى يعولها أحد الوالدين ( وخاصة الأم ) بدون وجود الوالد 
الآخر فى تزايد مستمر . فمثلاً وصل عدد الأسر الأمريكية التى تعولها الأم بدون وجود الأب فى عام -154١م‏ إلى حوالى 
(1.1) ملدون أسرة ‏ بينما وصل عدد الأسر التى يعولها الأب بدون وجود الأم إلى حوالى (؟5.١١)‏ مليون أسرة » ومن المتوقم 
أن يصل عدد الأسر التى تعيش مهها وتعولها الآأم وحدفا إلى (/؟ ./ا) مليون اسرة فى عام ٠١‏ - "م وإلى (78,) مليون 
أسرة فى عام ١٠10م‏ , أما عدد الأسر التى يعولها الأب بدون وجود الأم فمن المتوقع أن يبقى على ما هو عليه - تقريبا - 
فى عام ١٠٠5م‏ وأن يرتفع إلى )١.11(‏ مليون أسرة فى عام ١١50م‏ (؟) . وتوجد أعلى نسبة للأمهات الأمريكيات اللإثى 
ينققن على أولادهن بين الزنوج يليهن الأمهات رات الأصل الأسبانى ( من أمريكا الجنويية ) يليهن الأمهات البيض . 

وقد يختلف السلوك الاستهلاكى وكذلك أساليب التسوق لهذا النوع من الأسر عن الأسر التقليدية » فقد تضطر هذه 
الأسر إلى تغيير اوقات التسوق لتتفق مع مواعيد العمل الخاصة بالأب أو الأم . وقد يزداد اعتمادها على الوجبات سهلة 
التحضير سسواء التى تباع بالبقالات أو التى تقدم جاهزة يمطاعم الوجبات السريعة , وقد تقضى وقنا أقل فى التسوق داخل 
المراكز التجارية لقلة الوقت المتاح لعائلها مما يعنى احتياجها لبعض الخدمات الخاصة . وعموما يمكن لأبحاث السوق التى 
يجريها مسؤولو التسويق الكشف عن حقائق كثيرة متعلقة بالاختلافات فى السلوك الشرائى والاستهلاكى بين هذه الأسر 
والأسر التقليدية . مما بساعدهم على تصميم المنتجات المناسية لأفراد هذه الأسر وإعداد البرامج التسويفية الفعالة لخدمتهم . 


ه - زمادة عدر الأسر ذات الدخلين 


ازداد عدد الأسر التى يعمل فيها الزوجان ارتفاعا كبير! فى معظم دول العالم بما فى ذلك المملكة العربية السعودية وكثير 
من الدول العربية الأخرى فى السنوات الأخيرة , ومازال عددها يزداد يمرور الأنام » ووجود دخلين فى الأآسرة معناه زيادة 
القوة الشرائية للأسرة وزيادة قدرتها على شراء سلع وخدمات لم تكن تستطيع شراءها من قبل. لذلك تمثل هذه الأسر قطاعا 
هاما من السوق لكثير من المنتجين ليس فقط بسبب قدرتها المالية ولكن أيضا لآن مستويات تعليمها يكون فى الفالب أعلى 
من المتوسط التعليمى العام . 

وتوفر هذه الأسر فرصا تسويقية كبيرة لمنشات الأعمال فى مجال السلع الموفرة للوقت كالأجهزة الكهريائية المنزلية 
الحديثة والأطعمة الجاهزة والسهلة التحضير أيضا ؛ ودور حضانة الأطقال والملاس الجاهزة زات الحودة المالية والسيارات 
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الفصل السابع تاثير الأسرة على سلوك المستهلك 


والتحف والأثاث الثمين . وغالبًا ما تركز هذه الأسر فى تسوقها على عدد محدود من المحلات التجارية نظرًا لضيق وقتها 
ويكون ولاوُها اتلك المحلات عادة كبيراً . أى أتها تختار محلات معينة ومحددة العدد تكون ثقتها بها كبيرة فتزورها باستمرار 
وتشترى منها احتياجاتها دون غيرها . ويبدو أن للزوجة العاملة تأثيرا أكبر على قرارات الشراء من الزوجة غير العاملة وقد 
يكون ذلك بسيب مساهمتها المادية فى ميزانية المنزل أو لاحساسها بالاستقلال المالى عن زوجها أو لأنها تشعر بثقة أكبر فى 
نفسها عند اتخاذ القرار الشرائئى أو لكل هذه الأسياب مجتمهة . 


الحاجة إلى تعديل النموذج التقليدى لدورة حياة الأسرة 


نتيجه لهذه التطورات الاجتماعية والأسرية تنشأ فى المجتمع فئات أاسرية جديدة ولكن يصعب تصنيفها ضمن النموذج 
التقليدى لدورة الحياة الأسرية الذى سبق شرحه مما يدعو إلى الحاجة إلى تعديل هذا النموذج حتى يصير أكثر فائدة لمديرى 


. فئة الأسر التى نتكون من زوجين لم يرزقا بأطفال‎ - ١ 

١‏ - فئة الأسر التى تتكون من زوجين يظلان بلا أطفال لفترة طويلة بعد الزواج سواء بسبب تأخير الإنجاب أو بسبب علاج 
العقم ثم يرزقان باطفال فى سن متآخرة . 

" - فئة الأسر التى تتكون من زوجين حديثى الزواج ولكن الاثنين كبيران فى العمر ‏ وقد يحدث ذلك نتيجة لتأخير الزواج 
نفسه إلى سن متقدمة وريما يترتب عليه إنجاب عدد من الأطفال وهما فى تلك السن ( وهو الاحتمال القائم فى 
المجتمع السعودى ) أو عدم الإتجاب كلية . 

5 - فئة الأسر ذات العائل الوحيد (2315611 5151816) وخاصة الأم وهو احتمال قوى وقائم فى الدول الغريية . 

ه - فئة الأسر الممتدة وهى سائدة نسييًا فى المجتمع السعودى والمجتمعات الخليجية الأخرى بالمقارنة بالمجتمعات الفربية 
وتشمل الاحتمالات التالية : 
أ - استمرار إقامة الابن بعد زواجه فى منزل الأسرة مع والديه . 
ب - عودة البنات المطلقات للاقامة مم الوالدين . 
ج - إقامة الجد والجدة مع الأسرة . 

. فئة المطلقين والمطلقات بلا أولاد‎ - ١ 

“ - فئة العزاب الذين يؤخرون الزواج الى سن متقدمة أو لا يتزوجون على الاطلاق . 


- فئة الأرامل ومعظمهن من السيدات الكبيرات فى العمر اللاتى يتعدى سنهن السبعين وعددهن يزيد مع الأيام نتيجة 
للتحسن الكبير فى الخدمات الصحية العلاجية والوقائيه والكشف المبكر عن الأمراض وعلاجها مع انتشار الوعى 


تقييم دورة حياة الأسرة كأداة تسويقية 
تتمتع دورة حياة الأسرة بمزايا عديدة تنلخصها فيما تلى : 


١‏ - تجمع دورة الحياة الأسرية بين عدة متقيرات هامة فى مقياس واحد 2 فى : السن ومستوى الدحل والحالة الاجتماعية 
( أعزب ؛ متزوج .. إلخ ) وحجم الأسرة . 
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تاثير الأاسرة على سلوك ال ملستهلك : الفصل السابع 


" - يمكن لمديرى التسويق استخدام نموذج دورة الحياة الأسرية يسهولة فى التنبؤ بالأنماط الاستهلاكية للأسر والأفراد نظرا 
لتوفر البيانات الخاصة يحجم الأسر ودخولها ووظائق أفرادها من خلال الجهاز الحكومى المختص بالتعداد السكانى . 
؟ - المراحل المختلفة للدورة قابلة للقياس حيث يمكن تقدير عدد الأسر التى تمر بكل مرحلة بدرجة عالية من الثقة يعد جمع 
اليانات اللازمة عنها . 
؛ - عدد المراحل الأصلية والمراحل الفرعية للدررة بشكل يسمع بتجزئة السوق الكلى إلى قطاعات مميزة وبصورة عملية . 
ه - يمكن توجيه الرسائل الترويجية إلى الأسر التى تمر بكل مرحلة من مراحل الدورة من خلال وسائل الإعلام المناسية لها . 
من جهة أخرى يواجه استخدام نموذج دورة الحياة الأسرية فى تجزئة السوق بعض المشاكل والانتقادات التى يمكن 
الخيصييها فيما بلى : 
١‏ - هناك اختلاف كيير بين الباحتين حول المراحل التى تقسم إلييا الدورة . ويترتب على ذلك صعوية مقارنة نتائج 
الدراسات الخاصة بالدورة بيعضها نتيجة لاستخدامها تقسيمات مختلفة . 
» - قد يواجه الباحث مشكلة فى تحديد العدد الحقيقى للأسر التى تنتمى لكل مرحلة من مراحل الدورة . وقد تاخذ المشكئة 
احد الجائيين الاتدن : 
أ - قد تحتوى المرحلة الوأحدة على عدد صغير جدا من الأسر إلى درجة لا تسمح باستخدامها الدراسة بصورة يمكن 
الاعتماد عليها . 
ب - قد تضم المرحلة الواحدة عددًا كبيرا من الأسر التى تنتمى إلى مجموعات ذات أنماط استهلاكية مختلفة . 
* - قد لا تنتمى بعض الأسر أو الوحدات المعيشية إلى أى من المراحل التقليدية للدورة الأسرية - كما رأينا من قبل - مما 
يؤدى إلى استبعادها عند القيام بالدراسة وعند تحديد الأسر التى تستهدقها الخطة التسويقية (45) . 
- تقسم الدورة التقليدية الأسر إلى مجموعات متميزة طبقًا لبعض خصائصها الديموغرافية دون إعطاء أى اعتيار أو وزن 
للمتفيرات النفسية أو الاجتماعية الأخرى ؛ فمثلا ليس من المتوقع أن يكون لجميع الأسر التى تنتمى لمرحلة معينة - 
كمرحلة الزواج الحديث مثلاً - نفس الاسلوب المعيشى ( نفس الأنشطة والاهتمامات والهوايات والآراء فى الحياة 
والاتجاهات النفسية والنزعات السلوكية .. الخ ) . لذلك لا يجب الاكتفاء بتقسيم الأسر طبقًا للمراحل المختلفة لدورة 
الحياة الأسرية , وإنما ينبغى على مدير التسويق أن يجمع عن الأسر المنتمية لكل مرحلة معلومات أخرى متعلقة 
بأساليبها المعيشية وغيرها من المعلومات إذا لزم الأمر بما يزيد من فعالية برامجه التسويقية الموجهة لها , 
وعلى أى الأحوال لا تعتبر هذه المشاكل من المشاكل التى يستحيل التغلب عليها . ومادام أن الأسرة هى الوحدة 
الأساسية فى يناء المجتمع وإحدى القطاعات الهامة من وجهة نظر منشات الاعمال : فإن دورة حياة الأسرة ستظل هامة 
ومفيدة ويجب أخذها فى الحسبان كإحدى الأدوات التحليلة النمطية التى يستخدمها مدير التسويق فى دراساته وخططه (41) , 
ولعل ما يؤكد ذلك ما توصلت إليه البحوث التى استهدفت اكتشاف العلاقة بين دورة حياة الأسرة من جهة وبين الجوانب 
المختلفة للسلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد من جهة اخرى كما سيتضح من الفقرة التالية . 


تطبيقات تسويقية لدورة حياة الأسرة 


تكأئر الإستراتيجية التسويقية للمنشاة يصورة مباشرة بالهيكل الأسرى وبحجم الأسر واتماطها الاستهلاكية والأدوار 
التسهعير أى خطة الترويج آو خطة التوزيع فلابد أن بكون متفهما بالكامل للأتماط الشرائية للأسر التى يعد لها هه الخطط . 


؟*! سلوك المستهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الفصل السابع تأثير الأسرة على سلوك المستهلك 


واذا فكرنا على سييل المثّال فى الإستراتيجية الترويجية للمنشأة سنجد أن برنامجها الإعلانى وجهود البيعم الشخصى 
فيها يتأثران كثيرا بالأدوار التى يلعبها أفراد الأسرة وكذلك بأتماط اتخاذ القرار الشرائى فيها . فمثلا يجب على رجل البيع 
أن يعرف على المعايير التى يستخدمها افراد الأسرة عند تقييم الأجهزة الكهربائية المنزلية قبل الشراء حتى يتمكن من 
مخاطبتهم بما يهمهم وقد تختلف هذه المعايير بين الزوج والزوجة . وتملى السياسة الرشيدة هنا أن يقوم رجل البيع بإعداد 
رسالته ليخاطب بها عضو الأسرة الذى يغلب عليه اتخاذ القرار الشراتى فى حالة الأجهزة المنزلية . أما إذا كان القرار 
الشرائى يتم اتخاذه بمشاركة الزوجين فينبقى عليه معرفة المعابير التى تهم كل طرف على حدة ثم يعد رسالتين مختلفتين 
موحهتين للطرفين يما يتفق مع معايير كل منهما . 

ينطيق نفس المنطق أيضا على النشاط الإعلانى المنشاأة فإذا كان أعضاء الآسرة الواحدة يطلمون على وسائل إعلامية 
مختلفة ؛ فإن الأمر فى هذه الحالة يتطلب من رجل التسويق معرقة هزه الوسائل يدقة حتى يتمكن من الوصول إلى الأطراف 
ذات الأهمية ( مثل : الطرف المؤثر فى القرار أو متخذ القرار أو المشترى ) من خلال الوسيلة المناسية . وريما اضطر الى 
استخدام أكثر من وسيلة واحدة للوصول إلى جميع الأطراف التى تهمه , فمثلاً فى حالة المنتجات التى يشترك الأولاد فى 
اتخاذ فقرارات شرائها كاختيار مطاعم الوجبات السريعة نجد أن إعلانات تلك المطاعم ليست موجهة للوالدين فقط ولكنها 
موجهة أيضا للأطفال . ولذلك تحتوى تلك الإعلانات على صور لأقراد أسر فى مرحلة العش الكامل مع وضع تلك الإعلانات 
فى القنوات الإعلامية التى تصل إلى كل من الوالدين والأطفال . بالإضافة إلى ذلك تجد أن معظم مطاعم الوجبات السريعة 
تعد وجيات خاصة بالأطفال وأحيانًا تبيع تلك الوجيات بخصم سعرى خاص للعائلات التى تشترى وحبات الكبار بالسعر 
العادى (45) , 


وعموما تشير نتائج البحوث التى أجريت على دورة حياة الأسرة إلى ما يلى (41) . 


- وجود علاقة بين دورة الحياة الأسرية من جهة وبين الإنفاق الأسرى على الطاقة وأسلوب قضاء الأسرة لوقت الفراغ 
وأنماط الإنفاق على الخدمات والطعام من جيه أخرى . 

- دورة الحياة الأسرية أفضل من عمر رب الأسرة وحده فى التنيؤ بالإنفاق على الطدام والسلع المعمرة والمسكن والإجازات العائلية . 

- وجود علاقة بين الأنشطة الرياضية والترفيهية للأفراد من جهة وبين دورة الحياة الأسرية من جهة أخرى فالأنشطة 
الرياضية والترفيهية التى يمارسها الأفراد تزداد كثيرا فى مرحلتى العزوبية والزواج الحديث , بينما تقل بقدوم الأطفال 
الذين يكرس لهم الآباء جزءا أكبر من وقتهم على حساب تلك الأنشطة . 


- غالنا ما تود التضدرات الت تحدث داخل الأسيرة كا ى والتقاعد المؤقت ووفاة أحد ال ووقود أحد الأسُحًا ١‏ 
دودى - سير و وجين ووهو ان ب 
البيت الى تقيرات نلقائية فى تفضيلات الأسيرة المتعلقة بالعلامات التجارية . 


مشاركة الأطفال فى إعلانات التلفان 


يميل كثير من المنتجين الى استخدام الأطفال قى الإعلانات - وخاصة التلفازى - لا لهم من تأثير عاطفى كبير على 
الوالدين بالإضافة إلى تأثيرهم على الأطفال الآخرين الذين يشاهدون تلك الإعلانات , غير أن الصررة التى يشارك بها 
الأطفال فى الإعلانات التلفازية تواجه انتقادات كثيرة لعدم وجود قواعد وضوابط أخلاقية تنظم ظهورهم فى الإعلان بالرغم 
من وجود نلك القواعد فى كثير من دول العالم . وفى دراسة حديثة استهدفت التعرف على مدى مشاركة الأطفال فى إعلانات 
القناة الأولى للتليفزيون السعودى كقائمين بالاتصال وكمتلقين للرسالة الإعلانية تم التوصل للنتائج التالية ("؟) : 
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أولاً : مؤشرات عامة حول الإعلاتنات محل الدراسة 

١‏ - اهتم التليفزيون السعودى بتقديم إعلانات عن السلع الأجنبية بصورة أكبر من إعلانات السلع الوطنية حيث وصلت نسبة 
إعلانات السلع الأجنبية (15/) ونسية إعلانات السلع الوطنية (54/) . ومن حيث إجمالى المدة الزمنية التى استغرقتها 
الإعلانات : فقد شفلت إعلانات السلع الأجنبية )/1/١(‏ من إجمالى المدة الزمنية للإعلانات بينما شغلت إعلاتات السلع 
الوطئية (59/) من تلك المدة . 

" - كانت جميع الإعلانات مهل الدراسة عن سلع ققط ولو تتضمن العينة أية إعلانات خدمية . 

؟ - كانت اللفة العريية الفصحى هى اللفة السائدة حيث استخدمت فى (719/) من إعلانات العينة ؛ تلتها اللهجة المصرية 
بنسبة (50/) ٠‏ ثم اللهجة اللبنانية بينسية (؟/) ثم اللهجة السعودية بنسبة (75/) ثم اللفة الإنجليزية التى استخدمت فى 
أقل من )/١(‏ من الإعلانات . 

- وصلت نسبة الإعلانات التى يظهر فيها أشخاص ( رجال ونساء وأطقال أو أسر كاملة ) (14/) من المينة والتى لا 
يظهر فيها أشخاص (552/) . 


ثانيا : من حيث مشاركة الأطفال فى الإعلانات 

١‏ - ظهر الأطفال فى (51/) من إعلانات التثيفزيون السعودى محل الدراسة , وكان أكثر الأطفال الذين شاركوا فى 
الإعلانات فى المرحلة العمرية من )١(‏ إلى أقل من )٠١(‏ سنوات ' يليهم الأطفال فى المرحلة العمرية 'من سنتين إلى 
أقل من )١(‏ سنوات” . وكان الأطفال الذكور أكثر ظهورًا من الإناث . 

؟ - كانت القوالب الفنية التى قدمت بها تلك الإعلانات من حيث التكرار كالآتى : الإعلان الغنائى (10/) , الحديث المباشر 
)/5١(‏ ؛ الإعلان الحوارى )/7١5(‏ » الإعلان التمتيلى (1/) , إعلان الرسوم المتحركة (4/) . وتشير هذه النسب إلى 
حاجة التليفزيون السعودى إلى زيادة الامتمام بإعلانات الرسوم المتحركة نظرا لجودة هذا النوع من الإعلانات وقدرته 
العالية على الإقنا ع بالنسبة للأطفال . 

؟ - كانت النسبة الكبرى من الإعلانات التى شارك فيها الأطفال )/5١.17(‏ عن منتجات لا تخصهم بشكل مياشرهء وهذا 
يؤكد لجوء المنتجين الى استخدام الأطفال فى الإعلانات يسبب تاثيرهم العاطفى على الكبار . 

- كانت اللهجة المصرية فى مقدمة اللهجات التى تتحدث بها الإعلانات (/ا/ا/) تلتها اللفة العربية الفصحى (50/) نم 
اللهجة السعودية )/١(‏ واللهجة اللبناتية (5/) . 


كالثا : من حيث مخاطبة الاعلانات للأطفال 

١‏ -احطت إعلانات المواد الغذائية مكان الصدارة (0//) بين جميع الإعلانات الموجهة للأطفال تلتها الإعلانات عن معاجين 
الأسنان )/7٠١(‏ والإعلانات عن مستحضرات التجميل )7٠١(‏ . 

١‏ - جاء ترتيب القوالب الفنية فى الإعلانات التلفازية الموجهة للأطفال كالآتى : الإعلان الفنائى )/1٠0(‏ ثم الإعلان الحوارى 
)/2١١(‏ والإعلان التمثيلى )/١١(‏ . ومن الملاحظ أن الموسيقى كانت تصاحب جميم الإعلاتنات سواء فى الأغنيات 
المصاحبة للإاعلان أو فى خلفيته . 

" - طفى الأسلوب العاطفى على الأساليب الإقناعية المستخدمة فى مخاطبة الأطفال حيث استخدم فى (10/) من اجمالى 
الإعلانات المدروسة . تلاه الجمم بين الأسلوب العاطفى والأسلوب العقلانى الذى استخدم بنسبة (0/) أما الأسلوبي 
العقلانى فقد احتل نسبة (0/) فقط . 
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الفصل السايع تاثير الأسرة على سلوك المستهلك 


هتم مديرو التسويق بدراسة تأثير الأسرة على سلوك المستهلك لأن منتجات كثيرة يتم شراؤها بغرض الاستهلاك الأسرى 
ولأن الأفراد عادة ما يتائرون بآراء ونصائح باقى أفراد الأسرة فى قراراتهم الشرائية , وتنقسم الأسير إلى ثلاثة أنوا ع : فى : 
الأسرة النواة والأسرة الممتدة والوحده المعيشية . وتقوم الأسرة باربع وظائف اجتماعية هامة هى توفير الرفاهية الاقتصادية 
لأبنائها وإمدادهم بالدعم المعنوى واختيار الأسلوب المعيشى الملائم لهم وتهيئة فرص التطبيع الاجتماعى والاستهلاكى لهم , 
ويقوم أفراد الأسرة بثمائية أدوار مختلفة أثناء عملية اتخاذ القرارات الشرائية والاستهلاكية وقد نتفير هذه الأدوار من فرد 
إلى آخر ومن أسرة إلى أخرى يحسب نوع المنتج والظروف المحيطة بالقرار ؛ وهذه الأدوار هى التأثير فى القرار والرقابة 
على المعلومات واتخاذ القرارٍ والشراء وإعداد السلعة للاستهلاك واستخدام السلعة وصيانتها والتخلص منها . 

وقد اهتم الباحثون بدراسة مدى تاثير كل من الزوج والزوجة على عملية اتخاذ القرارات الشرائية والاستهلاكية ووجدوا أن 
هناك أربعة أنوا ع من القرارات يتم اتخاذها داخل الأسرة ؛ هى القرارات التى يغلب الزوج على اتخازها والقرارات التى تغلب 
الزوجة على اتخاذها والقرارات المشتركة والقرارات الفردية . ويعتمد التأثير النسبى لكل من الزوجين فى اتخاذ تلك القرارات 
على عوامل متهددة منها نوغ السلهة أو الخدمة المشتراة وفلسقة الأسرة حول دور كل من الزوجين فى اتحاذ القرار ؛ والمرحلة 
التى تمر بها عملية اتخاذ القرار والتغير المستمر فى الأساليب المعيشية للأفراد . وخاصة التقيرات الحادئة فى حياة الأسر 
نتيجة لازدياد نسبة الزوجات العاملات , كما أن للأطفال تأثيرا نسبيًا على بعض القرارات الشرزائية داخل الأسرة تبعًا لعمر 
الطفل نفسه . وعموما يتأثر السلوك الشرائى والاستهلاكى للأسرة بحسب نوع الأسرة وحجمها وخصائصها الديموغرافية 
ومكانتها الاجتماعية وأسلويها المعيشى وحجم الإنتاج الداخلى لها . كما يتأثر هذا السلوك بعدد من العوامل الاجتماعية 
الأخرى التى تشمل درجة التماسك الأسرى ودرجة تكيف الأسرة مع البيئثة وطبيعة الاتصالات الدائرة بين أفرادها . 


وتمر الآأسرة خلال دورة حياتها بخمسة مراحل ؛ هى : العزوبية والزواج الحديث والعش الكامل والعش الخالى والزوج 
الباقى على قيد الحياة . وتتميز كل مرحلة منها بصفات وخصائص متميزة حيث يختلف مستوى الدخل وعدد الأفراد 
وأعمارهم وطبيفة التركيب الأسرى وعملهم من عدمه . كما تتباين الموارد المتاحة للأسرة وكذلك احتياجاتها من السلع 
والخدمات فى المراحل المختلفة للدورة . وتعتير هذه المراحل فى أحيان كثيرة وبسيلة فعالة لتجزئّة السوق بالرغم من الانتقادات 
التى توجه النموذج التقليدى للدورة نتيجة للتغيرات التى طرأت على تركيب الأسرة فى السنوات الأخيرة مما جعل هذا 
النموذج يحتاج إلى التعديل ليعكس تلك التفيرات . 


حاله عملية : مرحله الزواج الحديث 


انتهى هشام من دراسته الجامعية وهو فى الثالثة والعشرين من عمره أى منذ خمس سنوات تقريبًا والتحق بالعمل 
بإحدى الشركات الوطنية بعد تخرجه بحوالى شهرين : واجتهد فى تعلم أمور العمل الجديد وتنقل بين عدة إدارات داخل 
الشركة . ونال إعجاب وتشجيع مديريه لطموحه ورفبته فى التعلم والامتياز فى عمله ؛ إلى أن تمت ترقيته إلى منصب مساعد 
مدير التسويق منذ عدة أشهر . ويدأ هشام يفكر فى الزواج بعد أن تمكن فى هذه الفترة من ادخار مبلغ مناسب من المال 
بالإضافة إلى تلقى وعود من والديه وأخوته ويعض الأقارب بمنحه هدايا مالية عند زواجه فبدأ فى البحث عن العروس 
المتاسية وبساعده والداه فى ذلك الى أن وقع اختياره على فتاة متعلمة ومن أسرة طيبة تخرجت من الجامعة فى السنة الماضية 
والتحقت بالعمل بإحدى الشركات . وقد تعاون أهل العروس مع هفشام تماونا كبيرا فيما يتعلق بتكاليف الزواج حيث ايتقدوا 
عن المفالاة فى المهر والجهاز رغم إصرار العروس على الاستقلال فى المعيشة عن عائلته وعائئّتها مما اضطر هشام إلى 
تجهيز (فيلا) كاملة قام بتأجيرها من أجل السكنى بها هى وعروسه . 
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بعد اتقضماء شهر العسل وعودة العروسين إلى عمليما بدأ نمط الحياة لكل منهما يتخز مسارا جديدًا من حيث الغذاء 
وقضاء وقت الفراغ والعلاقة مع الأصدقاء , فبعد أن كان هشام متهودا على الخروج من المنزل فى الصباح بدون تناول وجبة 
الإفطار وجد زوجته تصر على تناوله الإفطار قبل الخروج للعمل , وبعد أن كان يقضى ليلة الجمعة من كل أسيوع فى سهرة 
مع أصدقائه المقربين » أرادت زوجته أن يبقضى معها تلك الليلة وليس مع الأصدقاء وهكذا . وقد لاحظ العروسان تشابه 
العادات الاستهلاكية لكل منهما إلى حد كيير ومع ذلك فقد اكتشف كل منهما فى الأخر وبالتدريج بعض الجوانب والأنماط 
والتفضيلات الاستهلاكية الجديدة التى أحضرها كل منهما معه من بيت العائلة إلى بيتهما واستمر قى التمسك بها . ويعد 
مرور عشرة أشهر على الزواج رزق هشام وزوجته بأول أطفالهما وكانت طفلة جميلة دائمة الايتسام فبدأت الأسرة مرحلة 
جديدة من دورة حياتها بقدوم هذا الزائر الذى ينتظره الجميع . 


أسئلة المناقشة 

١‏ - باعتبارك مديرا للتسويق فى إحدى الشركات المنتجه للأثاث وجدت أن قطاع الشباب السعودى فى سن الزواج هو 
قطاع جذاب ومربح فقررت اعداد خطة تسويقية لهذا القطاع : والمطلوب منك هو وضسم هزد الخطة التسويقية علم يانها 
يحب أن تشتمل على العتصرين الاتبين : 
أ - وصف كامل للقطاع المستهدف ( جغرافيا وديموغرافيًا وسيكوغرافيًا وى جانب آخر تراه مهما مثل : المزايا 

والمنافم التى يرغبها السوق المسنتهدف فى الأثاث المشترى ) . 

ب - المزيج التسويقى المناسب ( ويشمل الخطط الخاصة بالمنتجات والأسعار والتوزيع والترويج ) . 

؟ - كيف يسساهم الزواج الحديث فى )١(‏ التطبيع الاجتماعى (ب) والتطبيع الاستهلاكى لكلا العروسين ؟ 


" - هل تعتقد أن المجتمع السعودى قد تفيرت نظرته إلى تكاليف الزواج فى الوقت الحاضر , ويداً يخفف من عبء الزواج 
رتكاليفه على العريس , أم ما زالت تقاليد الماضى مهيمنة عليه ومتسبية فى تاخير زواج الكثير من الشياب ؟ اشرح 
وجهه نظرك بالتقفصيل . 


7" سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


القفصل السابع تأئبر الأسيرة على سلوك الملستهلك 
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-منة"! طغالا لوناء50]1513 ععدك7ع12! 0) علاممعقع ] ع1 للمروعط أو عونا عط 1 : لإووناتا لإلنم[ لمد ادام ناما منراصضناة 
183-58 .ورم ,(1981 ععطمدرعامء5) (8) .لم70 ,لاع قعمع 1 “رع مداكمه0 1ه أقم لول .عمتادل/ا ممزوزعع2] ١107‏ 
تتاابد عنأممره5!0 أه لإعمع نوعط 300 221107 اماع50 رعمرناكمهة© : طولة/8 وممث كمد ,ممدارة) دما .امقطك5ه0:) 010 لم52 
155-63 .مم .(1991 عأعغمتصسر5) (19) .لهل بععدعع5 عوماععاعوللق 1ه ومع لمعل ع[ط) )0 اأممعنامل ممععلاتنات 
علوى والمصرى . مرجع سايق . ص (-5) - 
راجع المصدر التالى : 
.مم ,(1995 أاكلاع نالك زرتكةطعساظ علطا لصنطعط وعسون عط - عع الماع ونان تلقاتلوركث النلود : ماع81 عملاععاعدلة كان 
18-21 
608 01 [1518تا0ن[ .كعووعع220 لواواءء0آ ا 5ع(ل80 31رةللا أ0 لوتامعععع : الوباعز8 .© لإممع8 330 15نانمآا .ا روك[ 
ع متئعقطعقنط بإانتصيوط .مه5ل0321 5 دزا (ألاا قمة لمفصاناظ لإلوقلة :4] -ك .جرم ,(1974 عدنل) )1١(‏ .أملا بطاعموعقع ]1 «تعورناء 
(1987 ..12] ,5ج لم10[] امعتدعع 2م513 :310ا ,خناطحم نام 0) ,نل"رمع08)6) أعنمورطظ نزط عله1] لواتمرة" :11 عدم اماع88 
بالهضماروع ه22 لإااضفط 3 وملاأأععاع5 مل ععوعن للم[ ع1 الال مقطؤساط : وعطاعسط عاعوك عتعدللا عمة ذلانكتكا ..ل عاعول 
1]5-27 .صم ,(1984 ع ماروذ) (12) .لملا رععدعاع5 عملاءععاء 513 01 تزع قوعم عط) 02 أقهن هتاهل 
علوى والمصرى ؛ مرجع سايق , ص (58) . 
ميكا .© كقورهط 1 15 عوالاقطع8 روزاواعع<آ] باالصوط 200 ععمعن )مز عا ر/لا-لمقطذن .عدا80 برعذ : 15[ه00 ,.ل لمةا اللا 
لع تقععع 1 ا18[ الاقم ) 08] 20000(ع0وكم :لوانتا ,وننوعط) (11) .لول رطع قمعم ]1 نيع 1لنعرمن) لأا قمع 0905م .لء .تدعو 
/018]011[ملاط مث :7/3118 مسزؤواعت 10 ع)1ل/ثا -ل مقحاكناط عامعساعد لإعمولة له عتطادارة 22010[ :270-275 .مم ,(1983 
ما ك5ععمة5097 .كلء ,كأمهو طامط .8 كتدوكل 300 لممصسطعىنن 1 0 لطاأاعطه2زاط صرووععم2 ممأإعمععاما علا أن بزلنن5ك 
قط :487-491 .مم (1984 بطعتقعوع] ؟علاباكم0) غم] ارهالماعموقم :معمتعتط2) (12) .لوللا باعتمعوعه عتعسناخكمم6 


-0ق] ععمققاط لإللصحط مه غ801 بعك أو :6ععلاط 1116 : مم2 1ر3[ 200 بكدنا8 ممتاكضعا ,للا ,رعو مامقطع5 .لز 
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تأثير الأسرة على سلوك المستهلك ظ الفصل السابع 





للسس- 


0 أتأعننوطآ 1 عستاع ه81 ؟0 اصع دم كعكدكم4 لحث ..ذلء .لد اء تعطله7/ .ل معنم دز ,ععدعن!132 موزواءء<1 لمم ع 115ل 
ب(1982 .2)1085اعمد5قخ علناععاجد/ا ممعمعمطم :معنعلتطن)) عع دمتلعععمع2 ععرععع] نه ن) كمواهع نم8 1982-غغ 1ع جنر[ 
447 .مم 
66- علوى والمصرى . مرجع سابق ٠‏ 
ما- معط ع[ن] عمعلةل/ة مونورعع2آ إالصوط : دصقل خعدكلة ,ذخ طاعطهج ااعا لقية ,مرانان) 0 ...0 كقتصضمعط]: بققضعم 12 02مة01017 
30 مقاصطع 212 دز رمووضةم 005 [0ن0[ن)-كذكمهيه خ زو7/6 ح[أعهم 3750 5لوع لع مط - نوع لبرع/1 عارواصة تروتاممعء 
نل لاالصة" لقة امعصممماعنزاعدآ امقاعاعم50 له اأء رمعع07 ,1 زعغطهظ 71-74 .مم ,كك .مه .كلع ,عاموع ام 
436442 .مم ,(1983 أععدك/ة) (9) .أن/ا ,رطاءعمعع 1 «ععتصسدكمه0 أه لملكناول 
كك موط وزمماعوط كناونع لل ]ا كه أعومس1 عط ! :عمععلهك/طة ممزلؤاععنا لإانصةط : مقم 6 1طعذ ..ن ممعل لمة ععدعاء12 إعلزعلمح 
50-3 .مم ,ناك .ره .كلع ...اج اء غ216 
-١١/‏ سورة النساء , الآية (4؟) . 
- سورة الروم ٠‏ الآية (١؟)‏ . 
5- سورة آل عمران ؛ الآية )١64(‏ . 
-٠‏ سورة الشورى » الآية (58) . 
-١‏ صسفى الدين المبار كفورى : الرحيق المختوم (بيروت ٠‏ المكنية العصرية , الطبعة الأولى /5117١ه‏ / 1147م) ص اص (518-5:4) . 
112-55 ماللروتكمعاكاع ل0مه اتملاق زامع8 :معوؤ5عع20 رماواءعع12 مز ك5ع[20 لقامةك8آ )0 رو1أمععءك2 : 10عالمهظ8 .1 ...ع 
265 65للا5 00 101 1زل[أقاعمدمكم :املعم نصصخف) (5) .أنل/ا رطع قمعي 18 م22 7تاكرم) رز عع طق لهم .لع ,الازع >[ 
2 .م ١978(,‏ 
25- سبعود بن محمد التمر : المرأة السعوبية العاهلة : دراسة ميدائية على عينة من العاملات السهوديات بمدينة الرياض (الرياض , 
جامعة الملك سعود ؛ كلية العلوم الإدارية : مركز اليحوث . 4:04١ه‏ / 19848م) . 
5- -دلنان©) مم80 لإطق8 ره) لزع 0[وملا! عمامممطذ5 ذخ لزه[ .304 لللر00][-عا رثالا ,اممداحره0آ-لمقطكياةة ,وزنامها الا امة ك/ة 
332 .مم .(1993 ) (10) .آهل ,عمأ)عاعة31 ععتساكد0) أن لقماتتول ددعأم 
- أ .م0 ,0655 أمصةة] أو اأناكنام ع لمة كلم60 لمناخايدا ,6)أنا : مااع 8 ملاع اعةالة ]ان6 
1- أحمد زايد وفتحى أبى الفينين . مرجع سايق . ص ص (؟١١)‏ , )١158-161/(‏ . 
/0- نفس المرجم . ص )١158(‏ . 
تمت هذهالدراسة فى عام ١41١6‏ //ر1١4١ه‏ - 946١م‏ وقامت بها صيئةالبحوث الاستشارية سايرا 
لإعضة؛اناكهه© تاععةءوع1 عكناهآ] 5/08 لصالح الوكالة العالمية لإ016) ف 055 , وأجريت الدراسة فى مدينتى 
الرياض وجدة على عينة من )1٠١0(‏ ربة بيت سسعودية . راجع المصدر التالى لمزيد من التفاصيل : 
]18-2 .مم ,(995! أذونع ناض) عكقطعصبط علا لمتطعط بعصم ع1 - معباابوع روط مدلطقعم الندذ : ملع 1 ملعا 3912 كأناى 
45- محمد عبيدات : 'أثر الأطفال فى الأسرة الأردنية على قرارات شراء السلم المنخفضهة الكمن ٠‏ مجلة جامعة الملك عبد العزيز : 
الاقتصاد والادارة , المجلد (ه) . *١4١ه‏ / 195١م‏ ,ص ص (9-١5؟)‏ , 
؟- ملظ معانامات0© لمدوعء2 0[مطءعناصط ده كع تتأممقعع20مع2آ له أعممصص! عط! : ععمعاعنا أعلعء!8 لمة مقصمعلاذ عمنهاك 
25-2 .مم ,(1987) (15) .اهل بععوعاء5 وسقاع علهلا غه بإمسعلوعم عط 01 لقمسنهل ,كدماكاءع2[ ع1 أكقلاه 
ا 48 .م نالاء.م0 ,لتقتوتل/8 لمد .لاع بداعواظ .أععصط 


14 مقر ضص المصدران الاتيان هذه الدراسات بالتفصيل : 





مع أ سلوك المسدتهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السعودية 











الفصل السابع تاثير الأسرة على سلوك المستهلك 


.2 .نأك .02 .نا مقكا لضة أنقام)!تطاع5 * 
26 .م مالع .مهو غ10 + 
17- عبد الرحمن حمود العناد : 'تقدير البالفقين لأثر الإعلان التجارى على السلوك الاستهلاكى للطفل" ؛ مجلة جامعة الملك عبد العزيز : 
الأداب والعلوم الإنسانية , المجلد (ه) . 7١4١ها/7‏ 155١م‏ .ادص ص (50-5) , 
4"- فاطمة عبد العزيز الباكر عبد الكريم . مرجع سابق . ص )٠١١(‏ . 
ه- أحمد زايد وفتحيى أبو الفينين ٠‏ مرجع سابق . ص )١595(‏ . 
9301١‏ لزوزلاعوع8 لطة (ررععموه0 لقاأمععة2 أو دع835 عطا ع5 أل مقاوعء50لا : لإطومع0 .م ععمعر امآ لكة أنة070550 ..[آ 00 ]تقد 
79-2 .مم ,(فق98 1 ععتدلمسراك) (45) .لملا رع دطتاع 118 01 لقص نول ,عمتذادعلىمى لمهط د 'مععلااطت م1 
1 ٠ه‏ ]0 لقتةاناول ع ماذاصع لم لواذزلاءلاء 1 ©) دعكوممووع5 ورعمل1 لاطت لتد ععرعن لخ[ ادامععد2 ,مقوورلما .؟]آ مقام 
2-18! .صم ,(1983) (12) .لملا روماكناعء؟ 
4- سامة محمد : "علماء النفس يوجهيون سوق ملابس الأطفال ٠.‏ جريدة الاقتصادية . العدد )١1١46(‏ ؛ (”# توفمير 15953م) ,ا ص (؟١)‏ . 


8 743-744 .مم ماك .ره ,لتقتقاكط لمة ,ااعساعواظ ,اعووط 
6غ- خ .م ,(1991 ,7 16انال ,55005 لالنلاد ,رلعلننةل/ة اع 10 تععرما عملانة/لا عرخْ عاممء2 : اعنلومكأنآ عناطسررامن) 
-١‏ .759-60 .صم ناك .نه ملكتقاصلكلا لمة ,ااعسناءة!8 ,اأععمطا 
اغ- 7 (1993 ععاصئعءئءعج[) كت تتأمهوععمضصع2آ سق امع ورم 


:- عورناععلت1543 ذه األتسناول ,طععمعوع5 ع ملاع ائة/ا ما اوععمصم) ج091 ع1لنآ : عقطنان نع مع0) لد و(أعللا .0[ مدر 11 لا 
360-36١‏ .مم .(966| ععطررع/ان!) (01.)3/ا رطع مر قعي ]1 

4؛- ااأتسعك/ة :10 ,كناط تن ناا 6) وولاتلط 320 رع مطقطعظ8 «عتسناكسهم) : نوباع 1ك ,./1 021010 30320 رملإرن] ,عط طاعددع>ا 
5 لان .(1987 ,ل/إ211ملضمب ع لتتزةا أطلظ 

م0- 07) نأك .مو يفتااظ 12اء10] اعقة رملناه0.] 
1غ- 101 
غ- سامى محمد ربيع الشريف : 'الأطفال ومحتوى الإعلانات فى التليفزيون السعودى - دراسة تحليلية , دراسات الخليج والجزيرة 

الهربية . الفدد ("7) , نو القعدة 4١4١ها‏ .اص ص (ه6-0١١)‏ . 


سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 8 


الفصل الثامن 
الجماعات المرجعية وتاشيرها على سلوك المستهلك 


الإنسان بطبيعته كائن اجتماعى لا يستطيع أن يعيش بمعزل عن الآخرين وإنما يميل تلقائيً إلى التفاعل معهم , وتكوين 
صداقات متعددة منهم والارتياط بجماعة او أكثر من زملاء العمل أو رواد المسجد أو الجيران أو أعضاء النادى الذى يزاول 
فيه نشاطه الرياضى أو الاجتماعى فيتائر بهم ويؤتر فيهم , ولذلك قال الرسول # (اختر الرفيق قيل الطريق) ومن المأثور عن 
النبى عليه الصلاة والسلام أيضًا حديثه المشهور: (متل الجليس السوء كنافخ الكير .. الحديث) ؛ ويمكن أن نلاحظ هذه 
وتكون سعادتهم بالغفة حينما يجدون أحدا من مراطنى بلدهم يقيم قى نفس المدينة فيندفع الواحد منهم إليه ويتعرف عليه . 

وتلعب الجماعات المرجعية دورا هاما على كل من مستوى الفرد ومستوى المجتمع (' , فعلى المستوى الفردى تقوم 
الجماعات التى ينضم إليها الفرد بدور رئيسى فى إشباع حاجاته الاجتماعية . ومن أهمها الحاجة إلى الانتماء للآخرين 
والحاجة إلى تقديرهم له . كما إنها تهير؛ له الفرصة لخدمة المجتمع من خلال التطوع للقيام بالأعمال الخيرية مما يجعله 
يشعر بسعادة كبيرة من خلال الخدمة التى يؤديها للآخرين . وعلى مستوى المجتمع تقوم الجماعات بوظائف اجتماعية هامة 
تضعها الجماعة لأفرادها ملزمة لهم وموجهة لسلوكهم مما يؤثر تأثيرا مياشرا على كل من سلوكهم العام وسلوكهم 
الاستهلاكى . ولعل ذلك يبدو واضحا فى تأثر الشياب يبعضهم فى أسلويهم الإنفاقى وخاصة على المليس وعلى الخدمات 
السياحية والترفيهية . من هنا يهتم مديرو التسويق بفهم كيفية التفاعل بين الأفراد داخل الجماعات ودوافعه حتى يتيسر لهم 
أخرى , مع محاولة استثمار التأثير الذى تتمتع به الجماعات على أعضائها استثمارا جيدا فى تلك البرامج وخاصة البرامج 
الإعلانية . كما سنرى لاحقًا فى هذا الفصل . 

يفرق علماء الاجتماع بين ثلاثة مفاهيم متعلقة بالجماعات هى التجمعات وفئات الناس وجماعات الأفراد . وفيما يلى 
تعريف لكل منها 7') . 
التجمم : 8881682]107 أى عدد من الأفراد الذين يتواجدون فى مكان ما فى وقت ما . 
الففة : 0268079 أى عدد من الأفراد الذين يشتركون فى بعض الخصائص والصفات . 
الحماعة : م1010©) عدد من الأفراد الذين برتبطون ينوع من الصلة كنتيجه للتفاعل القائم بينهم . 

ولتوضيح هذه الفاهشيم افترض أن هناك ثلاثين فردا كانوا يتتاولون طعامهن وشرايهم فى (كافتيريا) الجامقة فى السباعة 
العاشرة من صباح يوم الثلاثاء الماضى » ويتكون هؤلاء الأفراد من اريعة وعشرين طاليا وعاملين واربعة زوار . يعتبر هؤلاء 


الأفراد الثلاثون ‏ 'تجممًا لأنهم يجلسون فى نفس المكان وفى نفس الزمان , غير أنه فى الواقم لا تجمع بينهم أية صلة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ١‏ ها 


الجماعات المرجفية وتأثيرها على سلوك المستهلك الفصل الثامن 








افترض الأن أن من بين الطلاب الموجودين (بالكافتيريا) سبعة طلاب ملتحقين بكلية العلوم الإدارية بالجامعة ؛ إذن نستطيع 
أن تعتير هؤلاء الطلاب السبعة 'فئة حيث تجمعهم خاصية واحدة وهى أنهم جميها طلاب بكلية العلوم الإدارية . فإذا كان 
من بين هؤلاء الطلاب السيعة أربعة من زملاء الدراسة المتخصصين فى التسويق الذين يدرسون نفس المقررات الجامعية مقا 
ويعرفون بعضهم جيدًا فيمكننا أن نسميهم "جماعة” . 

ويهتم مديرو السبويق بهذه المفاهيم الثلاته على حد سواء فمن جهة تقوم عملية تجزئة السوق التى ناقشناها فى الفصل 
الثالث أساساً على تجمعات المستهلكين ( مثل : القطاعات الجفرافية للسوق ) وعلى فئاتهم ( مثل : القطاعات الديموغرافية 
والسيكوغرافية للسوق ) » ومن جهة أخرى يتأثر المستهلكون بالجماعات المختلفة التى قد ينتمون أو لا ينتمون إليها ؛ كما 
سيتضع ذلك من مناقشاتنا القادمة . 


انواع الجمساعات 


يمكن تصشيف حماعات الأقراد تبعا لخمسة أسيس أو مهأسر كما هو موضح بالجبول ٠ )١-4(‏ وستناقش كلا من هذه 


جدول رقم )١-4(‏ 
تصتيف الجماعات طبقا لخمسة معابير 


جماعة المهندسين , جماعة الأطباء ؛ جماعة المحامين .. إلخ 







9 التفاعل در الأعضاء 


















الحماعات الثانوية . 


غ- العضوية فى الجماعهة 





ه- التثثير على الأقراد - الجماعات ذات التأثير الإيجابى . 





الجماعات ذات التأثير السلبى . 
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الفصل الثامن الجماعات المرجفية وتاثيرها على سلوك الملستهلك 


أولاً : تصنئيف الجماعات بحسب وظيفة أعضائها 

كثيرًاً ما تصنق الجماعات بحسب وظيفة أعضائها قهناك جماعة الطلاب وجماعة المهندسين وجماعة الأطباء وجماعة 
المديرين وجماعة العمال .. الخ . ومن الواضح أن الخاصية التى يشترك فيها أعضاء الجماعة هنا هى اتقاقهم فى المهنة أو 
فى الوظائف التى يشغلونها . 


ثائيًا : تصنيف الجماعات بحسب درجة التفاعل بين أعضائها 


طيفًا لهذا المعيار يمكن تصنيف الجماعات إلى نوعين هما : الجماعات الأولية . والجماعات الثانوية : 


: الجماعات الأولية‎ -١ 


متكررة » وعادة ما تضع الجماعة لأعضائها عددا من المعابير والقواعد السلوكية التى توجه سلوكهم وتحدد دور كل متهم فى 
علاقته بالآخرين ؛ ومن الأمئلة على هذه الجماعات الأسرة وجماعات العمل . 


"- الجماعات الكانوية : 
ويالرغم من أن هذه الجماعات تعتير ثانوية بالنسبة لمعظم الأفراد . فإن العلاقات الناشئة بين يعض أعضائها قد تكون 
شخصية غير أن القرق بينها وبين الجماعات الأولية يكمن فى أن العلاقات الشخصية تكون عادة قوية فى حالة الجماعات 


ثالكًا : تصنيف الجماعات بحسب تتظيمها 


تصنف الجماعات بحسب تنظيمها إلى نوعين هما : الجماعات الرسمية . والجماعات غير الرسمية : 


تتميز الجماعات الرسمية بأن لها هيكلاً تنظيميًا محددًا كما هو الحال فى منشات الأعمال حيث تحدد الخريطة الرسمية 
للتنظيم علاقات السلطة والمسئولية فى المنشأة وداخل الأقسام المختلفة . وقد تكون الجماعات الرسمية فروعًا لجماعات رسمية 
أكبر أنشئّت لتحفيق أهداف اقتصادية أو اجتماعية أو خيرية محددة ؛ ومن أمظة ذلك فروع الشركات الدولية بالسوق 
السعودية والفروع المحلية والإقليمية للشركات السعودية والفروع ال محلية لهيئات الإغاثة الدولية والسعودية . 


"- الجماعات غدر الرسمية : 


تتصف هذه الجماعات بأنها ذات فيكل تنظيمى مرن وغير محدد وتكون أهدافها غير واضحة تماما والعلاقات بدن 
أعضائها غير منتظمه كما أن هيكلها التنظيمى وأهدافها والعلاقات بين أعضائها والقواعد التى تحكم سلوك أعضائها غير 
مكتوية . ومن أمثلة هزه الجماعات الصداقات التى تنشأ بين عدد من زملاء الدراسة أو زملاء العمل . ونظرً) لأن لهذه 
الجماعات تأثير ملموس على سلوك أعضائها وأنشطتهم وقيمهم الشخصية فإنها تعتبر ذات أهمية خاصة لمديرى التسويق لما 
لها من علاقة قوية بالسلوك الشرائى والاستهلاكى لأعضائها . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية “نآ 


الجماعات المرجفيبة وتاأثيرها على سبلوك المستهلك الفصل الثامن 


تضصئف الجماعات يحسب العضوبة فيها إلى نوعين أنضما هما : الجماعات زات العضوبة , والجماعات الرمزنه : 


: الجماعات زات العضوية‎ -١ 


هى الجمساعات التى يتمتم الفرد بالعضوبة العاملة فيها أو يكون له الحق فى الاشتراك فيها فى أى وقت يشاء عند توفر 
الشروط فيه . مثل : الجمعيات المهنية والتوادى الاجتماعية والرياضية ‏ 


"- الجماعات الرمزية : 

هى الجماعات التى يكون من غير المحتمل للفرد الالتحاق يعضويتها رغم اعتناقه لمبادتها وإيمائه يقيمها واتباعه للسلوك 
الذى ينتهجه أعضاؤها تتيجة لعدم توفر بعض الشروط فيه . ومن الأمثلة على ذلك هيئة كيار العلماء التى تعتير جماعة رمزية 
بالنسبة لشاب صالح يتأسى بها وبدين بقيمها ومبادئها ويقتدى بسلوك أعضائها , ولكن ليس من المحتمل له أن يصبع 
عضو عاملاً بها لقصور فى مؤهلاته وخبرته وعدم وفائه بالشروط المطلوية فى كبار العلماء . قد تظل هذه الجماعة الرمزية 
محل طموح ذلك الشاب الى أن يصيح لديه القدرات والمؤهلات التى ترشحه لكى يكون عضو بها ٠‏ قاذا ثم اخبياره عضوا 
بها تتحول هذه الجماعة بالنسية له من جماعة رمزية الى جماعة ذات عضوية . 

وهناك جماعات رمزيه كسرة ستخد مها مديرو التسويق فى تصميم اعلاناتهم التجارية للنائس على قطاعات السسوق العى 
يستهدفوتها بيرامجهم التسويقية , فمثلا يعتبر لاعيو كرة القدم وكرة السلة جماعتان رمزيتان بالنسبة للشياب ؛ وتفتير 
الممثلات والمغنيات المعروفات جماعات رمزية بالنسبة للفتيات ٠‏ كذلك يعتير كبار رجال الأعمال الناجحين والمرموقين جماعة 
بالتطبيقات التسويفية فى نهاية الفصل . 
خامسا : تصنيف الجماعات بحسب تأثيرفا على الأفراد 

تصتف الجماعات بحسي تاشرها على الأفراد الى نوعين هما : الجماعات ذات التاثير الإبجابى ؛ والجماعات ذات الناثير 
السليى : 
-١‏ الجماعات زات التثير الإيجابى 

هى الجماعات التى تترك أثرا طيبًا فى نفوس الأفراد مما يجذيهم إليها مثل . جماعات العلماء والياحثين وأساتذة 
الجامعه واوائل الطلاب والأطياء والصالحين 8 
"- الجماعات ذات التأثير السلبى 


وهى الجماعات التى سرك أثرا سينًا فى نفوس الأفراد مما يجعلهم ينفرون منها ويتجنبونها ويبتعدون عنها : مثل : 


1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثامن الجماعات المرجعية وتأثيرها على سلوك المستهلك 








ويمكن دمع تصتيفين أو أكثر من هذه التصنيفات الخمسة مها لاستكشاف أبعاد جديدة للجماعات والتعرف على أنوا ع 
أخرى منها , فمثلاً إذا أخذنا تصنيف الجماعات يحسب العضوية وتصنيفها بحسب تأثيرها معًا سنحصل على أريعة أتواع 
جديدة من الجماعات - كما هو موضع بالجدول ( 5-4 ) - فى : جماعات الاتصال وجماعات الطموح وجماعات التنصل 
وجماعات التجنب ؛ ولننظر مليًا إلى كل من هذه الجماعات (") : 


جدول رقم ( 5-8 ) 
أريعة أنوا ع الجماعات المرجقية 


أنوا غ الجماعات تبعا لعضويتها 


ذات تأثير إيجابى 














المصمدر : 
ل 
317 مم .!١ااعا6ة1'‏ .(1991 ,الها [-ععنادعظ : للاز ,كاانا لموسعاعدط) .لى طلك ,تمتتقطعظ عسبركوم : عألاصة كا عمتم] مادعا غللة لنقاد [اللاءك ..ن) رمعا 


أ- جماعات الاتصال كمنا220) [0212©11018) 

يكون الفرد عضو بهذه الحماعات أي على اتصال شخصى دائم باعضائها ٠‏ ويكون سلوكه وقيمه وميوله واتحاقاته 
النفسية متفقة مع سلوك الجماعة وقيمها واتجاهاتها النفسية , ونتيجة لذلك يكون تأثير الجماعة إيجابدا على سلوك الفرد 
ومواقفه تحاقها مما يدعم عملية الاتصال بين الفرد ويافى أعضاء الحماعه بصوره مسدمره . 
ب - جماعات الجذب 201005 2) ل2)1002 :1م45 

لا يكون الفرد عضوا بهذه الجماعات ولكنها تجذبه إليها مما يجعله يطمح فى الالتحاق بهاء وتأثيرها بذلك على اتجاهاته 
ه - جماعات التتنصل 5م2011) 101512111281221 

يكون الفرد عضوا بهذه الجماعات ولكن لا تتفق قيمه ومبادؤه واتجاهاته النفسية وسلوكه مع قيم وميادئ' وسلوك باقى 
أفراد الجماعة . وهذا يؤدى به فى كثير من الأحيان إلى اتخاذ مواقف مغايرة لمواقف الجماعة والقدوم على تصرفات مخالقة 
لمعاييرها مما يسىء إلى العلاقة بينه ويين ياقى الأعضاء . فتصير الجماعة ذات تاثير سديئ؛ عليه مما يجقله قى النهاية 
يحرص على التخلص من عضويتها . 
د- جماعات التجنب 5101005) 45701021166 


يتجنب الفرد الانضمام إلى هذه الجماعات فهو ليس بعضى فيها ولا هى يرغب فى أن يكون عضوا فيها ولا يوجد بينه 


سلوك المسةتهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 64 ا 


الجماعاث المرجعية وتأثيرها على سلوك المستهلك الفصل الثامن 


وبين أى من أعضائها أى اتصال , كما أنه ينكر عليهم مواقفهم واتجاهاتهم النفسية وميولهم وتصرفاتهم وقيمهم الشخصية . 

ولتوضيح هذه المقاهيم نضرب مثلاً بحالة أحد الطلاب بكلية الحاسب الآلى والذى تخصص فى هندسة الحاسب وهو فى 
نفس الوقت عضو نشط باالجنة الرياضية بالكليه : نظرا لآن الطالب يطمح فى الالتحاق ببرنامج الماجستير فى كليته بعد 
التحرج فإن خريجى برنامج الماجستير يمظون بالنسية له إحدى جماعات الجذب : من جهة أخرى فالطالب يزاول أحد 
الانشطة الرياضية بالكلية ولكنه على خلاف دائم مع مدرب الفريق على الأسلوب الذى يديره به » قى هذه الحالة تعتير جماعة 
المدربين بالنسية له إحدى جماعات التنصل ذات التأثير السلبى عليه . وأخيرا فإن الطالب يعرف عددا من الطلاب الذين 
هجروا دراستهم ولم يكملوا تعليمهم الجامفى ٠‏ وحيث إنه لا يحب أن يكون مثلهم ويود أن يواصل نهليمه حتى التخرج فتعتير 
هذه الجماعة بالنسية له إحدى جماعات التجنب . 


أى أنوا ع الجماعات أكثر تأثيرًا على سلوك المستهاك؟ 

يتضح من مناقشاتنا السايقة أن للجماعات المختلفة تأثيرات متفاوتة على سلوك الأفراد يما فى ذلك الجوانب الشرائية 
والاستهلاكية . وعموما تعتير الجماعات الصغيرة غير الرسمية ذات العضوية من أهم الجماعات المؤثرة على السلوك 
الاستهلاكى لأعضائها ؛ وبالتالى فإنها تحتل أهمية خاصة لدى مديرى التسويق حيث إنها تشكل وتعدل من أنماط الاستهلاك 
الخاصة لأعضائها ولأساليب تسوقهم بالإضافة إلى أنها تؤثر فى اختيارهم لوسائل الإعلام التى يتابعونها » ومن الطبيعى 
إذن أن يستخدم رجال التسويق تلك الجماعات ( كجماعات الأصدقاء والمعارف والأقارب أو زملاء العمل ) يكثافة فى 
إعلاناتهم التجارية بهدف التاثير على المستهلك من خلالها . 

وتحتل الجماعات الثانوية غير الرسمية المرتبة الثانية فى الأهمية من وجهة نظر التأثير على السلوك الاستهلاكى للأفراد 
وتستخدم تلك الجماعات أحيانًا فى الرسائل الإعلانية » فمثلاً عند الإعلان عن علامة تجارية معينة من مارب التنس قد 
يظير هذا المنتج فى جى يسوده المنافسة الودية بين اللاعبين الذين يقدمهم الإعلان فى هيئة أشخاص متعلمين ونوى وظائف 
ومراكز اجتماعية عالية » وفى نهاية الإعلان يفو الشخص الذى يستخدم العلامة التجارية المعلن عنها على منافسية . بيثما 
يبدى المشاهدون الذين يظهرون فى الإعلان |عجأبهم به . 


وأخيرًا تعتبر الجماعات الرسمية بصفة عامة من أقل الجماعات تاثيرا فى السلوك الاستبلاكى للأفراد ولذلك فإن ظهورها 
فى الاعلانات أقل بكثير من ظهور الأنواع الأخرى من الجماعات : ولكن فى بعض الحالات الخاصة قد يكون ظهور هذه 
الجماعات فى الرسالة الإعلانية ضروريًا . كما فى حالة الإعلان عن الزى الرسمى لإحدى المهن مثل ٠‏ البالطو الأبيض اللازم 
ارتداؤه بواسطة الأطباء وطاقم التمريض وفنيى المعامل الطبية فى المستشفيات . 


خصائص الجماعه 

تتصف الجماعة يخمس خصائص هامة هى : )١(‏ تحديد متزلة الفرد داخلها . (؟) وضع المفايير السلوكية لأعضائها . 
(؟) تعريف الدور الذى يقوم به كل عضو من أعضائها . (4) المساهمة فى عملية التطبيع الاجتماعى لأعضائها . (5) تمتعها 
بنفوز خاص على أعضيائها . وستتناول هذه الخصائص بالمناقشة فى الققرات الثالية . 
أولا : تحديد مذئزلة الفرد داخل الجماعة 

يمكن تعريف منزلة الفرد (5]8005) بأنها المكانه التى يحققها الفرد داخل الجماعة أو داخل المجتمع وما يترتب عليها 





01] سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 








الفصل الثامن اجماعات المرجعية وتأثيرها على سلوك المستهلك 


من حقوق وواجبات ٠‏ وعارد ما بيصاحهب هذه المكازن» قدرا من الاحترام والتعدير اللذين يكنهما الناس للفرد . وبالرغم من ان 
هذا التعريف لمنزلة الفرد هو التعريف الشائع الاستعمال فإن هناك تعريقات أخرى تحدد مكانة الفرد بين الناس بحسب سنه 
أو جنسه أو أى خاصية أخرى تحددها الجماعة ويقيلها أعضاؤها . 


ثانيًا : وضع المعادير السلوكية لأعضائها 

تعنى معايير الجماعة (71025) مجموعة القواعد السلوكية والقيم التى تضعها. الجماعة لنفسها وتتوقع من أعضائها 
الالتزام بها , تختلف هذه المعابير يحسب تنظيم الجماعة قفى حالة الجماعات الرسمية غالبًا ما تكون هذه المعايير مكتوية فى 
صورة لوائح وقواعد محددة تستيهدف توجيه سلوك أعضاء الجماعة بطريقة واضحة . أما فى حالة الجماعات غير الرسميه 
فتكون المعايير غير مكتوية ولكنها ملزمة أدبيًا ويتعلمها الأعضاء الجدد بالممارسة ومن خلال التعامل مع الأعضاء القدامى 
فمثلاً يلتزم مندوبو المبيعات بعدد من المعايير الرسمية والقواعد غير المكتوية فى عملهم , فمن ناحية قد تملى عليهم القواعد 
الرسمية أن يستوفى المندوب تقريرا بيعيًا كل ليلة قبل ترك العمل ٠‏ ومن ناحية أخرى قد تملى عليه تقاليد المهنة غير المكتوية 
أن يرتدى حلة كاملة داكنة اللون مع ربطة عنق داكنة أيضًا وغير مخططة وقميص أبيض اللون ؛ ويجب أن تكون سيارته من 
نوع معين ذات حجم متوسط ؛ فإذا لم يلتزم مندوب المبيعات بهذه القواعد فريما تتأخر ترقيته إلى المركز الأعلى . 


وفى مجال الشراء والاستهلاك قد تسود عملية التسوق داخل المراكز التجارية يعض القواعد غير المكتوية مثل : الهدوء 
وعدم إحداث ضوضاء أو صخب داخل المركز » قإذا حدث أن تسيب احد المستهلكين فى إحداث ضوضاء برفع صوبه 
سينظر إليه الموجودون شذرا وينتقدونه بنظرات صامتة مما يرغمه على خفض صوبته . وهكذا يعلم المستهلكون بالممارسة ما 
يجب وما لا يجب أن يقولوه ويفعلوه فى الأماكن العامة حتى يعيشوا فى سلام مع باقى الجماعات والأفراد . 


ثالكًا : تحديد الدور المنوط بالفرد 


يشير اصطلاح الدور (16016) إلى أنماط السلوك المرتيطة بالمنزلة التى يتمتع بها الفرد , ويتأثر الدور بالقيم 
والاتجاهات والمواقف والسلوك الذى يحدده اللجتمع للقرد الذى يحتل منؤزلة معينة » ويحدد الهيكل الاجتماعى للمجتمع إلى 
حد ما طبيعة السلوك المرتبط بكل دور وبالتالى يحدد السلوك المتوقع من الفرد عندما يقوم بكل دور . فمثلاً يتوقع المجتمع من 
الطبيب أن يكون حنونًا رؤوفًا ملبيًا لنداء الواجب فى أى وقت من النهار أو الليل . كما يتوقع من القاضى أن يكون عادلاً غير 
متائر بعواطفه الشخصية فى حكمه , كذلك يتوقع من التاجر أن يبيع لكل مستهلك السلفة نفسيها بالسهر نفسه الذى يبيع به 
لفيره وهكذا . 


نظرية الدور 

تنص نظرية الدور (117609 5016) على أن الفرد منا يقضى حياته قَاما بعدد كبير من الأدوار وقد تتفير هذه الأدوار 
بمرور الزمن كما أن الفرد نفسه قد يقوم بعدة أدوار فى نفس الوقت ؛ فمثلاً قد يقوم الرجل بعدة أدوار معا مثل : دوره كزوج 
ودوره كأب ودوره كمسئول مالى عن [سرته ودوره كموظف ودوره كمدير مسئول عن إدارة كاملة بالجهه التى يعمل بها ودوره 
كمسئول عن قطاع الشباب فى النادى الرياضى أو الاجتماعى الذى يلتحق يه .. إلخ . ويختلف سلوك الفرد من دور إلى آخر 
بحسب ما تتطلبه مسؤوليات كل دور وبالتالى يتصرف فى كل دور بما يتفق مع طبيعة الدور الذى يقوم به فى الوقت الذى 
يقوم به . مثلاً قد يتطلب القيام يدورمدير الإدارة أن يكون الفرد حازمًا ونشطًا ومعينًا لجهود العاملين معه بالإدارة مع إعطاء 
مثل طيب للقيادة الحكيمة ويعد النظر ؛ بينما يتطلب دوره كأب أن يكون حنونًا لطيقًا مع أطفاله ومتساممًا وكريمًا مع قضاء 

بعض الوقت فى اللعب معهم . 


سلوك المستهلك ببن النظرية والتظبيق مع التركيز على السوق السعودية ما 


الجماعات المرجعية وتاثيرها على سلوك الملستهلك المفصل الثامن 


ونظرًا لأن ن الأفراد يتفاوتون فى قدراتهم وخبراتهم الشخصية فإنهم لا يكتسيون المعرفة بدور معين بنفس الطريقة ٠‏ ولذلك 
عادة ما يسمح المجتمع للأفراد بيعض الفرؤق فى أداء نفس الدور ٠‏ غير أنْ هناك حد! معينًا لا يسمح المجتمع للأفراد 
بتخطيه فى تصرفاتهم فإذا تخطوه فرض علييم عقويات معينة . وهكذا يتوقم المجتمع منا آن تتصرف يطريقة معينة وفى 
حدود معينة فإذا التزمنا بهذه الحدود كاقانا المجتمع على سلوكنا واذا لم نلتزم أوقع علينا بعض العقويات . 

وللأدوار التى نقوم بها فى حياتنا تأثير كبير فى تشكيل سلركنا الاستهلاكى فلابد لنا مثلاً أن نشترى المنتجات اللازمة 
للوفاء يباحتياجات الأدوار التى نقوم بها والتى تكفل قيامنا بهذه الأدوارعلى خير وجه , ويتوقع أفراد المجتمع منا أن نرتاد 
أنواعا معينة من المحلات التجارية وأن نقود أنواعا ممينة من السيارات وأن نقيم فى مساكن من مستوى معين .. إلغ . 
نتيجة لذلك تصبح الجهود التسويقية ذات اهمية كبيرة فى مساعدة المستهلكين على أداء الأدوار المنوطين بها بينجاح من 
خلال توفير السسلع والخدمات المناسية واللازمة لهم للقيام بتلك الأدوار والتى تجهلهم مقبولين فى نظر الآخرين . 

ويترتب على ذلك أن تصبح تلك المنتجات فى النهاية رموزا اجتماعية للمستهلكين تحقق لهم درجة عالية من الإشباع 
والتكامل الاجتماعى ٠‏ عندئذ يستطيع مسؤولو التسويق استخدام هذه الملاقة القائمة بين السلفة ويين كونها رمدًا اجتماعنا 
فى إفناع المستهلكين - من خلال الحهود الترويجية - بقدرة منتجاتهم على مساعدتهم ( أى المستهلكين ) فى اداء دورهم 
بصورة فعالة يقبلها المجتمع مما يمكنهم من تحقيق الإشباع الاجتماعى الذى يسعون إليه . 

غير أنه قد تتعارض بعض هذه الأدوار التى يقوم يها الفرد مع بعضها مما يترتب عليه نوع من التوتر فى تصرقاته , 
فمثلا قد ينشأ نوع من التعارض بين دور الفرد كموظف ودوره كاب إذا كان يعمل لفترات طويلة كل يوم أو يتطلب عمله منه 
أن يسافر إلى أماكن أخرى يصورة متكررة . يضطر الفرد فى ظل هذه الظروف إلى قضاء وقت قصير مع اطفاله من أجل 
الوفاء بمتطلبات دوره كموظف ٠‏ وفى هذا المجال يستطيع مديرو التسويق المساهمة فى حل المشكئة عن طريق توفير المنتجات 
التى يستطيع الأطفال استخدامها يمفردهم والتى تتطلب إشرافا بسيطا من جانب الآباء مثل . برامج الحاسي الآلى 
التعلدمية المصممة لاأطقال . 


رابها : المساهمة فى التطبيع الاجتماعى لأعضائها 

تساهم الجماعات فى عملية التهيئة الاجتماعية لأعضائها من خلال التفاعل والتعامل المستمر بينهم » فمثلاً عندما يلتحق 
الطالب بالجامعة يتعلم الكثير من العادات والتقاليد الجامعية من أقرانه - وهى تختلف كثيرا عن العادات والتقاليد المتبعة قى 
الدراسه الثانوية - ويشمل ذلك نظام الساعات المكتبية للأساتدة وكيفية كتاية الملحاضرات وكيفية الحصول على الكتب 
الجامعية وطريقة التعامل مع العاملين بالجامعة . وأسلوب التعامل مع (الكافتيريا) ونوع الأنشطة المسموح بها فى الجامفة 
وماشابه ذاك . كذلك عندما يلتحق الفرد بالعمل فى إحدى الشركات بيدأ فى تعلم أنماط السلوك التنظيمى من أعضاء 
الجماعة الرسمية التى يصبح عضوا فيها بحكم وظيفته الجديدة . ولا شك أن الأسرة هى أول جماعة يقايلها الفرد وتساهم 
بدور كبير فى التطبيع الاجتماعى الذى يتعرض له في حياته . 

وكما ذكرنا من قبل فإن عملية التطبيع الاجتماعى هى عملية مستمرة فى حياة القرد ونود أن نؤكد هنا أن الجماعات 
المحيطة بالفرد تلعب دورً! رئيسيًا فيها خاصة فيما يتعلق بالالتزام بمعايير الجماعة , فمثلاً عندما ينتقل الفرد بسكنه من حى 
الى آخر داخل نفس المدينة أو من مدينة إلى أخرى ؛ يجد أن هناك أتماطا مقبولة للسلوك فى الحى الجديد أو المديئة الجديدة 
لابد له أن يلتزم بها لكى يعيش فى سلام مع الآخرين ؛ وقد تشمل هذه الأنماط الهدوء واحترام راحة الجيران وعدم إلقاء 
القاذورات فى الشارع وصيانة المنزل من الخارج وإزالة الحشائش الضارة فى المناطق المزروعة حول المتزل من الخارج وما 
شابه لك . كما تلعب الجماعات دورا مماثلا وهاما فى عملية التطبيع الاستهلاكى لأعضائها يما فى ذلك الأسرة والجيران 
والأصدقاء وزملاء العمل .. الخ . 


48" سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثامن الجماعات المرجعية وتأثيرها على سلوك المستهلك 
خامسا : تمتم الجماعات بالنفوذ على أعضائها 
تمارس الجماعات نفوذها على الأقراد وتؤثر فى سلوكهم وتختلف مصادر هذا النفوذ تبعًا للظروف المحيطة بها حيث 
يمكن تصنيف هذه المصادر إلى خمسة أنوا ع من النفوذ كالاتى : 
١‏ - مكافاة الجماعه لسلوك الفرد المتفق مع معابيرها ( قوة منح المكافات ) . 
؟ - إرغام الجماعة للفرد على عدم اتيا ع السلوك الذى لا يتفق مع معابيرها ( قوة توجيه السلوك الفردى ) . 
" - مزاولة الجماعة لنفودها الشرعى على أعضائها ( القوة الشرعية للجماعة ) . 
؛ - ممارسة الجماعه لنفوذها بناء على ما يتوفر لأعضائها من خيرة خخاصة ( قوة الخيرة ) . 
ه - ممارسة الجماعة لنفوزها المعنوى ( قوة الانتماء ) . 


وسنتناكش هذد المصادر وتطنيفاتها الفسويقيه فى الففرات الخالدة : 


١‏ - قوة مئح المكافات 

يزداد تاثير الجماعة على أعضائَيا كلما ازدادت قدرتها على منحهم المكافات التى تعدهم يها إذا التزموا بمعاييرها كما 
يزداد هذا التأثير آيضا كلما ازداد حجم تلك المكافات ٠‏ ومكافات الجماعة نرعان منها الملموس ( المادى أو الاقتصادى ) 
كالنقود والهدايا » ومتها غير الملموس ( المعنوى أو غير الاقتصادى ) كالمديح وكلمات التقدير ؛ وغاليا ما يستخدم الزالدان 
كلا النوعين من المكاقات فى تشجيم أولادهما على الالتزام بمعايير السلوك التى وضعاها لهم : فمثلا قد بعد الوالدان 
أولادهما يبعض الهدايا إذا وافقوا على تناول مواد غذائية معينة تنميز باحتوائها على نسية عالية من الفيتامينات أو نسية 
عالية من البروتين أو الألياف أو اذا احتازوا الامتحانات النهائية بنجاح . 

ويستخدم مسؤولو التسويق هذا المصدر من النفود فى التاثير على القرارات الشرائية للأفراد بطرق مباشرة وغير 
مياشرة : ولعل من أهم الطرق المباشرة لمكافاتهم على شراء المنتج هو إمدادهم بمنتجات عالية الجودة ومن بين الطرق غير 
المباشرة إقناعهم بالقبول الاجتماعى العام ورضاء الآخرين عنهم نتيجة لشراء واستعمال المنتج . 


؟ - قوة توحجيه السلوك الفردى 

يتضمن هذا المصدر من مصادر نفوز الجماعات قدرتيا على توجيه سلوك أعضائها من خلال توقيم العقوبة عليهم أو 
حرمانهم من أية مكافأة . وتكون العقوية عادة معنوية أو نفسية وتتراوح بين عدم التحدث مع العضو الذى تم تزقيع العقوية 
عليه الى نهره أو فصله من عصضوبة الجماعة . 

ويلجآ مديرو التسويق الى استخداء التأثير السلبى لهذا المقهوم قى بعض الإعلانات عندما يحذرون المشاهد أو القارئ 
من الحرج الاجتماعى الذى يمكن أن بقم فيه أمام الآخرين فى حالة عدم استعمال المنتج مهل الإعلان . كمماجين الأسئان 
والسوائل المطهرة والمعطرة للفم وصابون الأطباق السائل ومساحيق الفسيل والمنتجات المزيلة لرائحة العرق أو المعاناة من 
العواقب غير الحميدة نتيجة عدم استخدام المنتج كما فى حالة الأدوية المخففة للآلام والمزيلة للصدا ع . 


” - القوة الشرعية للجماعة 


ستمد هذا المصدر قوته من الحق الشرعى الذي تكتسيه المماعة فى توجيه سلوك اعضائها كالحق الشرعى للوالدين فى 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السعودية 4 


الجماعات المرجشية وتائيرها على سكوك المستهلت الفصل الثامن 








التنظيمات إذا أقدم الوظف على فعل مخل بالشرف وهكذا , وعادة ما يتعلم الفرد ما للجماعات المختلفة من سلطات شرعية 
خلذل عطلية التظبيم الاجتما عن : 


بواكناية مز ولونالفسورق اليقكوام مدا الترم عن انفد هن عدرية التر كور طني اليد (الاعتعاضة"القاهفة بالنشلات 
الشترصية الخساعاف ف اعلاتاقيم التهارء ٠:‏ افمتلا ممكق اظيا الآ أو الام فى الاعلون وهمنا مرحيان عقن التهعات 
لازلايقما نمزل انسل االتخيات دكن تكن [العمسام الغوونة :نا روك عدون ها" القور عي :فى تسر التدرها يزه خلال بعتا كيده 
القلوب الرحيمة من أجل التّيرع للفقراء والمحتاجين , كما هو موضح بالإعلان فى شكل ( ١-2‏ ) . 


شكل رقم )١-48(‏ 
استخدام القوة الشرعية للجماعات فى الاعلانات 


؛ - قوة الخيرة التى تتمتع بها الجماعة 
تمارس الجماعة أحبانا نترنا قري على ووو[ويع «وعوو ووو 7 
الأفراد نتيحة للخبرة المتوفرة لها أو لبحض ١‏ لمخم ١‏ الل ةَ 1 20 ل 
أعضائها فى أحد الميادين - على سبيل ْ 005 لشي 0253 )يتيس جااند ف 
المثال - يلجأ الفرد عادة الى أصدقائه من 
ذوى الخبرة والمهارة من أجل النصيحة أو 
البحث عن حل لشكلة تواجهه . كما يستغيد 
مندويو البيفات من هذا الضدر عند 
استخدام خبرتهم الكسيرة بالسلمة التى 
يبيفونها للناثير على المستيلكين وإقنا 
بالشراء . وتعتبر حماعة الرياضيين 
المشهورين وأبطال الرياضة عموما من 
كينا عات الخسيزة الذى تسد ؤهيهنا ستسنات 
الأعمال فى الإعلان عن منتجاتها من الأدوات 
والملابس الرياضية باعتبار أنهم خبراء فى 
الرياضسات التى يمارسونها والأدوات 
والملابس اللازمة لها ؛ ولفل الكثبرين منا 
شاهدوا لاعب كرة السلة الأمريكى الشهير 


آلا 5 0 2 
مابكل حوردان ع نس القنوات اللة ازنة 0 سبي ام سقس ا -27 50-26 تعن سو 
٠ 01‏ لسك الناس 
القفباكة ومويظاين فد الاماؤنات الداع 5 مسحمتسية» و 5-5 
بأحذية نايكى (8]116) الرياضية . 


5 و الا اال" او 3 الوك / 
ل الا 8 ل سدك لزان ل كن 
ل ١‏ 


يلجا النتجون إلى ابتكار احدى الشخصيات : اله 00 ء 0 1 : 00 00 3 00 , 
الخبالية لانبكخداميا"فى اعلاناديم ووضم 5 يدن باوص 0 17 توصي 
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00 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق المسعودية 


الفصل الثامن الجماعات المرجهية وتاثيرها على سلوك المستهلك 


صورتها على العبوة إلى درجة أن اللستهلكين قد يحسبوتها شخصية حقيقية , ولعل من أشهر الشخصيات الخيالية 
العالمية شخصية الطباخة الماهفرة السيدة (بيتى كراكر - 7001©6© /إ86)1) التى ابتكرتها شركة جنرال ملز |6[18مع6) 
(801115 الأمريكية الملتخصصة فى إنتاج عدة خطوط من المنتجات الفذائية الجاهزة وشبه الجاهزة كالسيريال والكيك وغيرهما 
: وتؤكد أرقام المبيعات أن استخدام الشركة لهذه الشخصية الخيالية كان إستراتيجية تسويقية ناجحة وفعالة . 


ه - قوة الانتماء للجماعة 


ينبع النفون المعتوى للجماعة على أعضائها من شهور العضو بالسهادة والفخر لانتماثه إليها مما يدعم من إيمانه بقيمها 
ومعتقداتها وانتهاج نفس سلوكها . يستخدم المعلنون أحيانًا النفون المعنوى للجماعة فى إعلاناتهم بتشجيع المستهلكين على 
محاكاة الفرد الذى يظهر فى الإعلان والذى يستمد مركزه الاجتماعى من انتمائة الى جماعة معينة مثل : جماعة الشباب أو 
الشخصيات الفنية أو الرياضية المعروفة . وغالبًا ما يستخدم هذا الأسلوب مع المنتجات التى تساعد على تحسين انطباعات 
الآخرين عن الفرد مثل : منتجات العناية الشخصية والروائح العطرية والملابس والسيارات . 


وقد يستخدم مسؤولو التسويق أساليب إعلانية أخرى مثل : الأسلوب الإعلانى المعروف ياسم إعلانات أحداث الحياة أو 
شرائع الحياة (2050576761215) 116:آ-51166-01) وفى إعلانات تصور موائف واقمية فى حياتنا اليومية حيث تواجه إاحدى 
الأسر مشكلة استهلاكية معينة ثم تقدم الماركة التجارية المعلن عنها حلا لتلك المشكئة . فإذا كان المشاهد أو القارئ يواجه 
نفس المشكلة وكانت ظروف أسرنه تشبه ظروف الأسرة التى تظهر فى الإعلان فهناك احتمال كبير أن يشترى المشاهد أو 
القارئ العلامة التحارية المعلن عنها . 


أسباب خضوع المستهلك تتاثير الجماعات المرجعية 


يتقبل المستهلكون تأثير الجماعات المرجعية ويخضعون له بسيب الفوائد التى تعود عليهم من جراء ذلك طبقا للمبدأ العام 
الذى يقرر بأن طبيعة التفاعل الاجتماعى بين الأفراد تتقرر طبقا لما يتصورونه من فوائد ناجمة عن هذا التقاعل . 


ويترتب على التفاعل الاجتماعى بين الأفراد نوعان من النتائج أحدهما إيجابى والآخر سلبى ؛ وتمثل النتائج الإيجابية 
لهذا التفاعل زيادة درجة الإشياع الاجتماعى للفرد من خلال اكتساب أصدقاء ج4د والحصول على معلومات جديدة وتقبل 
الآخرين له وتقديرهم لذاته وما شايه ذلك ٠‏ أما النتائج السلبية فتشمل التكاليف المادية والمعنوية التى يتحملها الفرد نتيجة 
لذلك . وضيا ع بعض الوقت دون إتجاز شىء يذكر ١٠و‏ إنقاق بعض المال أو التضحية يبعض الأنشطة الأخرى الهامة .. الغ . 
ومن الطبيعى أن يسعى الأفراد إلى تعظيم الفرق بين النتائج الإيجابية والنتائج السلبية . ويعبارة أخرى يحاولون زيادة 
صافى الريع المعنوى أو الفائدة الناتجة عن التبادل الاجتماعى إلى الحد الأقصى . وبناء على ذلك يميل الأفراد إلى الانضمام 
الى الجماعات التى تحقق لهم أقصى فائدة ممكنة وتجنب الجماعات التى لا تحقق لهم الفائدة المرجوة . وفى العادة يلعب 
الإدراك الحسى للأفراد أو تصورهم لمقدار صافى الربح المعنوى الناتج من التبادل الاجتماعى دور كبيرا فى اختيارهم 
للجماعات التى ينضمون إليها . 


ومموما يميل المستهلكون إلى تقبل تأثير الجماعات المرجعية والخضوع له لما يتحقق لهم من فوائد عديدة من أهمها ما يلى (4) : 
١‏ - الحضول على معلومات جديدة . 
”" - الحصول على منافع اجتماعية . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ]1١‏ 


الجماعات المرجفية وتأثيرها على سلوك المستهلك الفصل الثامن 








؟ - تعزيز القيمة الزاتية للفرد بانتمائه للجماعة . 


١‏ - الحصول على معلومات جديدة 


من أهم الأسباب التى تجعل المستهلك يخضع لتأثير الجماعة هو قصور معرفته ونقص درايته بالبيئة المحيطة يه وشعوره 
بأن الجماعة ستزوده بمعلومات قيمة تزيد من قدرته على التعامل فى السوق بنجاح . ومن المعروف أن مصداقية المصادر 
الخاصة للمعلومات كالأصدقاء والأقارت والمعارف لدى الأفراد أكبر من مصداقية المصادر الرسمدة كمنشات الأعمال ؛ لذلك 
يزيد تقبل المستهلكين للمعلومات عندما يحصلون عليها من مصادر يتغون فيها ثقه كبيرة كالمصادر الخاصة السايق ذكرها , 
ولاشك أن قادة الرأى الاستهلاكى والستيلكين الابتكاريين والحماعات الأخرى التى نتمتع بخبرة كبيرة فى الشراء 
والاستهلاك يلعبون دورا حيويا فى إمداد المستهلكين العاديين بالمعلومات اللازمة والآراء الشخصية المؤثرة فيما يتعلق 
بمختلف السلع والخدمات . ْ 


ويمكن لمديرى التسويق الاستفادة من هذه الظاهرة وزيادة مصداقية رسائلهم الإعلانية عن طريق استخدام شهادة 
عنها باعتيار ان هذه المصادر الشخصبيه للمعلومات لها تاثير أكبر على المستهلكين من المصادر الأخرى التجارية . 


؟ - تحقيق منافع اجتماعدة للفرد 
يجد الفرد نقسه أحيانا واقعا تحت ضغوط اجتماعية تجعل سلوكه ينضع لتوقعات الآخرين ٠‏ ويميل المستهلك إلى 

الخضوع لتفضيلات وتوقعات الجماعة فى سلوكه الشراتى والاستهلاكى يصفة خاصة تحت ظروف ثلاثة ٠‏ 
مثلا أى نوع من الملابس يشتريها الفرد لارتدائها يوم الاحتقال بزواجه ؟ 

ب- عندما يتصور المستهلك أن الأخرين يملكون القدرة على مكافاته أو توقيع العقويات الاجتماعية عليه » مثلاً ماذا يحدث 
للشاب السعودى الذى يذهب إلى العمل متجاهلا الزى السعودى التقليدى ومرتديا (بنطلون جِينز) و فائلة من نوع (تى 
شيرت) و حذاء من نوع أحذية (الكاويوى) ؟ 

ج- عندما يكون لدى المستهلك الرغبة فى الحصول على المزايا والمكافآت الاجتماعية من الجماعة وتجنب عقوياتها , مثلاً لماذا 
يتطوع بعض طلاب الجامعات لخدمة زملائهم من خلال لجان اتحاد الطلاب ؟ 

وريما كان السيب الأول وهو استخدام السلعة فى حضور الآخرين من أهم أسباب التأثير الاجتماعى على سلوك 
المستهلكين , ويزداد هذا التأثير كلما كانت السلعة بطبيعتها ظاهرة للآخرين ( كالملابس والسيارات ) أو كانت النتائج 
المترتبة على استخدامها ( كالمخدرات ) أو عدم استخدامها ( كالمنتجات المزيلة لرائحة العرق ) واضحة للآخرين . ولذلك فهذه 
المنتجات وما شابيها تخضع لمعايير الجماعة وللتاثير الاجتماعى يشكل قوى . ويكون الخوف من ردود فعل الجماعة حافرًا 
وخلاصة القول إن الفرد يتقبل تأثير الجماعة ويخضع له لأنه يأمل فى اكتساب ودها ورضائها عنه أو أنه يأمل فى تجنب 
بغضها أو توبيخها له , ويتعلم الفرد من خلال تعامله مع الجماعة ما يتحتم عليه أن يقوله وما يجب عليه أن يفعله . ليس لأن 


1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثامن الجماعات المرجعية وتأثيرها على سلوك المستهلك 


ذلك بالضرورة هو ما يحب أن يقوله أو يفعله ولكن لآن ما سيقوله أو يفعله سيترتب عليه قبول الجماعة له ورضاؤها عته 
بالإضافة إلى النتائج الاجتماعية المرغوية الأخرى . 


؟ - تعزين القيمة الذاتية للفرد 
ينْضم القرد إلى الجماعة ويخضع لتأثيرها عليه إذا شعر أن انتماءعة إليها سيزيد من إحساسة بقيمة الذاتية والفكس 
ححكيع حي يتحت السافات: الف تكهوة مالمها نالفي والأديها رن الانضيهاء: ا لما توحةة لكوت جوفن العناف للد 


ذلك عادة فى جماعات الأصدقاء والجمعيات المهنية التى تتيح للقرد الاشتراك فى أنشطتها يهمة وابراز مواهيه الشخصية 
والقنادية ' 


تطبيقات تسويقية للمفهوم الجماعات المبرجفية 


يستخدم مديرو التسويق مفهوم الجماعات المرجعية بكثرة فى رسائلهم الإعلانية . ومن المعتاد فى هذه الحالة أن يصور 
المعلنون أحد المواقف التى بواجه فيها الفرد أو الأسرة احدى المشاكل الاستهلاكية وبعدها تظهر فى الاعلان شخصية 
معروفة - كنجم من نجوم الرياضة أو الفن مثلا - أو مجموعة معينة من الأفراد بحيث يستطيع المشاهد أن يتعرف عليهم 
بسهولة حيث تقدم الشخصية المعروفة أو جماعة الأفراد المرجعية حلا للمشكلة الاستهلاكية من خلال استخدام المنتج محل 
الإعلان . وتكون استجابة المشاهد للرسالة الإعلانية فى الفالب طيبة وإيجابية إما بسبب إعجابه بالشخصية المعروفة أو 
بسيب أمله فى تحقيق مكانة مماظة لمكانتها أو يسبب مشاركته الوجدانية فى المشكلة التى دمر بها الشخص الظاهر فى 
الإعلان . 


وضمةة قاط متينان العنامية انسل قروم الحراعاك: ارحس اليكحواى الكباعاف القالنةفن ليوات 00 
١‏ --استخدام النجوم فى الإعلان . 
؟ - استخدام الخيراء قى الإعلان . 
- استخدام أحد كبار المديرين فى الإعلان . 
1 - الاعتماد على أسماء محلات التجزئة الكبرى زات السمعة الراقية . 
/ - استخدام تصديق الهيئات الرسمية على مطابقة المنتج لمواصفات الحودة . 


وسنناقش كلا من هذه التطبيقات مع الأمثلة المناسبة فى الفقرات التالية . 


أولاً : استخدام النجوم فى الإعلان 

غالبا ما يستخدم مسؤولى التسويق الشخصيات المشهورة من نجوم الفن والرياضة فى إعلاناتهم التجارية يسيب تأثيرهم 
الإيجابى على فئات معينة من المستهلكين , فالفتيات مثلاً يتأثرن بنجمات الفن المشهورات ؛ أما الفتيان فيتأثرون بنجوم 
الرياضة . وتشير نتائج إحدى الدراسات التى أجريت للمقارنة بين تأثير الإعلانات التى يظهر فيها النجوم مقارنة بتاثير 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعوديه ار 


الجماعات المرجفية وتاثيرها على سلوك المستهلك الفصل الثامن 
الإعلانات التى لا يظهرون فيها إلى وجود تأثير إيجابى كبير على المستهلكين من جانب الإعلانات التى ظهر فيها النجوم , 
وكان ذاك واضحا يصفة خاصه فى حاله الفتيان والفتيات صغفيرى السنَ الذين مالوا الى تصديمق النجم الظلاهر فى الاعلان 
٠‏ وبيدق أن حب الشباب للنجم وتقتهم الكبيرة فيه أدت إلى زيادة تقتهم فى كل من الرساله الإعلانية والسلمة محل الإعلان 

يساهم النجم المعروف فى إنجاح إعلانات الشركة وفى تعريف المستهلكين بالمنتج المعلن عنه بسرعة أكير يسبب 
اعلانات الشركة . وتعتمد هذه المصداقيه على عاملين هما : 


لوو ممم ووم مم ممم "سام 


أ- اعتقاد الجمهور بأن النجم يملك قدرا كافيًا من الخيرة بالسلعة . (616156م<«2) 

ب- اعتقاد الجمهور بأن النجم جدير بالثقة . (/ا010ااونط 1 ) 
وعموما يتم استخدام النجوم فى الإعلان بطرق أربعة هى : 

)1©5]15210112|[( . -اعطاء شهادة طيبة عن السلعة‎ ١ 

* - تأييد استفمال السلهة والمصادقة عليها . (5200155615611) 

؟ - مجرد التمثيل فى الاعلان . (86]07 38 35) 

؛ - الظهور كمتحدث إعلانى باسم الشركة . (0[16651239م5 /[22م0010) 3 35) 
وفيما يلى بعض التفاصيل عن هذه الطرق : 


١‏ -إعطاء شهادة طيية عن السلعة أو الخدمة 

يكون هذا الأسلوب مناسبًا ومشجهعا على التصديق إذا كان النجم يستخدم السلعة أو العلامة التجارية محل الإعلان 
بصفة شخصية مما يجعله قادرا على تقييمها وتحديد محاسنها ومنافهها . وبحيث تكون هذه السلع من النوع الذى ترتبط 
طبيعته بطبيعة عمل النجم . فمثلاً تقوم الشركات المنتجة للأدوات والأحذية الرياضية بالاتفاق مع بعض نجوم الرياضة 
للظهور فى الإعلانات عن تلك المنتجات وإعطاء شهادة بجودتها العالية . كما تقوم الشركات المنتجة لمساحيق الوجه ومنتجات 
العناية الشخصية والشامبو بالاتفاق مع بعض نجمات الفن للظهور فى الإعلانات عن تلك المنتجات وهكذا » ويضم الجدول 
رقم ( 5-4 ) بعض التطبييقات الإعلانية لاستخدام النجوم كجماعة مقارنة فى السوق القريية . 


قد تطلى الشركة المعلنة من أحد النجوم أن يظهر فى إعلاناتها لرؤيد استممال المنتج ويشجم المستهلكين على شرائه 
دسصرف النظر عن وجود علاقة بين المنتج ويين طبيعة عمل النجم . وتعتمد الشركة فى هذا الأسلوب الإعلانى على شهرة 
النجم . ومعرفة الناس به وحبهم له بهدف تحقيق نوع من الاتطبا ع الذهنى الطيب والشهرة لعلامتها التجارية . 





سير را دحي لا سص م بل لي للل يي سس 


14 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السعودية 



































الفصل الشُامن الجماعات المرجعية وياثيرها على سلوك المستهلك 


جدول رقم (4-؟) 
بعض التطبيقات الإعلانية لاستخدام النجوم كجماعة مرجعية 


5 اكير 
آثار الحكيم صايون لوكس 

رعد صابون لوكس 

ابوه أ شرا 
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لبد الحشرى ري 
محمد عنذه عطر أيعاد 






الخزف السعودى 5 غدترهة اليسيام 








نجوم الكرة ماجد عند الله عصير مريم . مصفى الهاتف الثقال » أقمشة تتركس 
سعيد العويران مشروب بيبسى كولا 
صالح النقيمة تلحفونات موتورولا سدارة سقارى 
سيارةسقاره 





المصدر ' المؤلف . 
؟ - التمثيل فى الإعلان 

قد يطلب المعلن من أحد النجوم مجرد القيام بدور تمثيلى فى الإعلان كالقيام بدور الأب أو عائل الأسرة آى الطبيب أو 
حتى بدور كوميدى إذا كان النجم من النجوم الكوميديين حتى يترك انطباعا طيبًا فى نفوس المشاهدين . وقد اعتادت 
الشركة الأمريكية المنتجة للقهوة ماركة (سانكا - 50212) - وهى أول نوع من القهوة الخالية من الكافيين تقدمها 
الشركات الأمريكية - على استخدام الممثتل روبرت يانج بنجاح فى الإعلان عن هذه الماركة التجارية وذلك لأن هذا الممثل 
كان قد قام بدور طبيب عطوف محب للخير لفترة طويلة فى إحدى المسلسلات التلفازية الأمريكية . 


؛ - الظهور كمتحدث إعلانى باسم الشركة 

يقال على النجم أنه المتحدث الإعلانى باسم الشركة إذا استمر فى التحدث باسمها واسم منتجاتها فى الإعلاتات 
التجارية لفترة طويلة فى كل الوسائل المطبوعة والمسموعة والمرئية . ويذلك يصبح النجم مرتبطا ارتباطًا وثيقًا بمنتجات 
الشركة التى يملها بحيث يتذكر المستهلكون اسم الشركة ومنتجاتها بمجرد مشاهدة وجه ذاك التجم فى الإعلانات ‏ 


وتشير الدلائل إلى أن المستهلكين يفضلون السلعة وييدون استعدادهم لشرائها إذا قام النجم بتأييد سلعة واحدة دون 
غيرها ؛ فإذًا قام بالتحدث باسم عدة شركات وعدة علامات تجارية فى نفس الوقت تقل ثقة المستهلكين به » إن يعتقدون 


سلوك المسنهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية مل 


الجماعات المرجعبة وتأثيرها على سلوك الكلستهلك الفصل الثامن 











عندئذ أن الداقم الأساسى وراء قيامه بذلك هو الحصول على المال وليس إيمائه بجودة السلم أو العلامات المعلن عنها وكقامد 
أدائها لوظيفتها ('! . 


11/) .كنا ل 0 الك لزفات القحارنة 6 


ستخدام الخبراء فى الإعلان هو الوسيلة الثانية لتطبيق مفهوم الجماعات المرجعية تطبيقا عمليا . يختار المعلنون هؤلاء 
القرااء ميو اللتخصعسةوذت الخسة: فى تفن المحكاقة أنهو قن الأقتزاة الذدن تلقو تكرسا خافنا ف محال السلية از 
القومة ا لعن هلها مون الله كر ترق ان ع كن بوتددم لم راذا 4 الزالى لنت على للم اكير رسا عازه اكاك فى تيت 
المتتع محل الإعلان مما يزيد من مصداقيتهم لديه . مثلا يمكن استخدام أحد علماء البحوث والتنمية بالشركة فى الإعلان للتحدث 
بأسلوب مبسط عن مزايا المنتع الذى تنتجه الشركة أو استخدام أحد أطباء الاسنان الحقيقيين - وليس ممثلا - فى شرح منافع 
علامة تجارية جديدة من معجون الاسنان . ويعطى الشكل رقم (5-4) مثالين على أساليب استخدام الخبراء فى الإعلان . 

شكل رقم (4-؟) 
استخدام الخبراء فى الإعلان 


6651© 


دكين سل ضية حل فى عسطلة ختمنااك فت دية الاحة 1 صقري لوي | "لحان 13 ييه عدا يد دوي 
ْ : مكلة المكيكتة ٠‏ 0-6 صاه 
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111 سلوك المستهلك ببن النظرية والتطبيق مع التركيز على السوقٌ ل 


المصل الثامن 


ثالثًا : استخدام المستهلك الفادى فى الإعلان 


يتلخص هذا الأسلوب فى إظهعار المس تهلكين 
العاديين فى الإعلان وهم بستعملون السلعة أو الخدمة 
المعلن عنها ويمدحون فيها . وفكرة هذا الأسلوب 
مينية على ميدأ التشابه الموجود بين نموذج المستيلك 
الحادى الذى يظهر فى الإعلان والمشاهد أو القارئ , 
فإذا نجع المعلن فى تصرير السوق المستهدف فى 
الإعلان تصويرا دقيقًا يكون تعرف المشاهد على 
الموقف الإملانى عندئذ سيلاً وسريعًا مما يترك أثرا 
ايجابيا فى تفسه ( راجم الإعلان الخاص بثوب 
الأصيل فى الشكل 5-48 ) ؛ وتعتبر اعلانات أحداث 
الحياذ ان شرابج العلاة ا دي سيق الحدية عنيا .ا 
آخر هن اعلانات الستهلك المادى . وكذلك يمتير 
استخدام الحستهلك المادة فى الإعلان زا أثر قوى 
بصفة خاصة فى إعلانات المحة العامة مثل : 
الامتلزق كن افيد الإقلاععة التدكين بوعن ادع 
تطميم الاأطفال ضد الأمراض واكنمية الوقاية الصحية 
وها إلى ذلك . 


قا ابجكتر ام ليوو فى اوعدن 

انكشر فى السنوات الأخيرة استخداحم كبار 
المديرين بمنشات الأعمال فى الإعلان عن منتجاتها 
والتحدث باسمها (راجم الإعلان بالشكل رقم 1-4 ) ؛ 
وقد ازدادت شنبية هذا الأسلوب بعد النجاح الكبير 
الذدى لاقاه عدد من كير المديرين التنفيذيين 
الأمريكيين الذين ظهررا فى إعلانات شركاتهم من 
امثال (لى أياكوكا - 13606©»2 عغ.ا) الرئيس السايق 





الجماعات الرجعبة وتأشرها عنى سلوك المستهلك 


فكل يوقم رد 
استخدام المستهلك العادى فى الإعلان 


ددأهدا التناء 
باتي بآلوان جديدة 


لشركة سيارات كرايسلر (19/5160©) . لقد استطا ع أياكوكا بحق افناع الاستهلكين الأدريكيين بان سيارات شركة كرايسلر 
مدن اماجاميم رسك رسونة إن السوري فى بشراء اإجدى لبمار اك تعد موت كان :هذا الربعل يونيا ر تسيا قافتال 
الشركة من يرائن الفشل والإفلاس ورفع مستوى مبيهاتها إلى المركز الثانى يين مبيعات جميع شركات السيارات فى 
الولايات المتحدةٌ فى أقل من عشر سنوات ؛ وتكمن الفكرة الرئيسية وراء هذا الأسلرب فى استفلال حب الجمامير لكبار 
المديرين التنفيديين بمنشات الأعمال واعجابهم بهم نتيجة لإنجازاتهم الضخمة رللاحترام الذى تضفيه عليهم مراكزهم كقادة 
لنشات الأعمال بالممجتمع ٠‏ ولا شك ان خلهور رئيس الشركة فى الإعلانات اللوجهه للمستهلكين يوحى إلييم بأته يسهر على 
مصالحهم وبهتم بالوفاء باحتياجاتهم وتلبية رغياتهم بنفسه مما يزيد من نفتهم فى السلم والخدمات التى تقدمها الشركة ليم , 
زفى السوق السعودية نذكر أن صاحب ورئيس مجلس إدارة شركة (فزاز) ظير فى اعلانات شركته منذ يضع سئوات خلال 


شهر رمضان المعظم . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السدوق السفودية 0" 


الجماعاث المرجفية وتأنيرها على سئوك المستهلك الفصل الثامن 








شكل رفم (/-1) 
ايستكة اع مسنتولن الشركة فى تافر 


ا : استخدام شخصيات 
خيالية مبتكرة فى الإء لان 

اتحهت يفعض الشركات السقودية 
فى السنوات الأخيرة إلى محاكاة بعس 
الشركات العالمدة فى ايبتكار *شخصيات 
كريونية خياليه تميز علاماتها التجارية 
ونستخدمها فى الإاعلان عن مننجاتها 
لما لتلك الشخصيات من تاثير قوى على 
يكين الأموزاى بالتاذمةالتحعنانىة 150 
ومنالأمطة على تلك الشخصيات 
الخفالكة ستتسبية اعسات الس 
توككرسر ادر 6 الأجمال اعون 
وشخصيه (فانوت - 1220016) التى 
انتكركية شور كه كرفاكر ف زتتهها فاندا : 
وشخصية ابو هماس" التى 
تستقيسرا :شير ازرامل :ف بالاعلانات 
عن مكيفاتها . وشخصية يابو التى 
ابتكرتها شركة سدرافكو لمنتجاتها من 
صحراب العلى راحم شكل در ا 
وبشير أخد التقفارير إلى أن استخدام 
شركة كوكاكولا لالشخصيه الخياليه 
فانوت فى إعلاناتها بالسوق السعودى 
أدى الى زيادة مبيعاتها من مشرويها 
0"/ فى شهر ذو القهدة / ذو الحجة 
ل ل ا 
حففت الشخصيات الخياليه التى 
ابتدعتها الشركات العالمية نجاحا 
ساك تك ناد 
أسواق العالم وأوجدت شعبية كبيرة 
المتنجات التى تحملها ومن بين هذه الشخصيات ميكى ماوس وسنوبى وسويردان والطاهية بينى كراكر والمارد الأخضر . 





14 ' سلوك السنهلك بين التظرية والتطبيق مع التركير على السوق السعودية 


الفصل الثامن الجماعات المرجقبة وناتثيرها على سلوك المستههلك 


شكل رقم (4-ه) 
لتقام بعك كر للنة ا ميتكد ات لضان 


تعال واستمع 
الى مكصفقات 


كرا سيك الجديدة 





ناي 1 الأمكماة لي سما #مكلقت التحرنة الكبرى ذات السيفة الراقة 


اتخوا ا تكدثل كلاد نقد :15 لللكديون:ة ذاك التسفة الوافنة لطا لفن ) أ كما هت النسية لكدوتييةة اكهدانة 
للتاثير على اتجاهاتهم النفسية ومواقفهم وسلوكهم الشرائى نظرا لأن تلك المصلات ترتبط فى أذهانهم بالجودة والأناقة 
والموضة والمكانة الاجتماعية العالية . وهذا هو الأسلوب الذى تستخدمه محلات (القزاز) فى الإعلان عن كثير دن المنتجات 
التى تعرضها . وريدا لا تكون معرفة اللستهلك بتلك المنتجات كبيرة ولكن مجرد علمه بأنها تباغ بمحلات (القرَاز) تكون 
كافية للحكم على جودتها ومستوافا الاجتمامي , 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على الوق السسهودية 4 1 


الجماعات المرجهية وثأئيرها على سلوك المستههلك الفصل الثامن 





سابها : استخدام تصديق الهيئات الرسمية على مطابقة المنتج لمواصفات الجودة 

تسعى الشركات المنتجة إلى الوفاء بمتطلبات الهيئات الحكومية فيما يتعلق بالمواصفات القياسية للسلمة . وبعد الحصول 
علئ تمنديق اليينة الفكزهي المختضهة غلن فطارفة السلعة لوافنفات الهودة الذن وضبيعتها اليا ميتكدم هذ للنلومة فن 
اعلاناتها . وفى المملكة العربية السهودية يسعى المنتجون إلى الحصول على خاتم الهيئة العربية السعودية للمواصفات 
والمقاييس على علاماتهم التجارية كرمن للجودة والثقة والامان » ولا شك أن خاتم تصديق الهيئة على السلعة يمثل تأييدا 


إيجابيا لها ؛ وإبرازه على العبوة وفى الإعلانات التجارية يزيد من ثقة المستهلكين بها ويشجههم على سرائها ٠‏ ويعطى 
الشكل رقم ( 1-4 ) مثالين على هذا التطبيق التسويفى للجماعات المرجعية . 
شكل رقم )١-4(‏ 


استخدام تصديق الهيئات الرسمية فى الإعلان للدلالة على الحودة 






+ الميمني للطوب الأحمر 


تيج" )امع هعم اللفالفاا-اع 





وتشرال من ننسية العرّل التعراري بنسية ' 
١ 70‏ مو ع عي فكي الس 
© الأكثر اتتشارا - 114 عن اتمار القرستن. 


3 علا لتحرئرم .079 عتى فطري الرطي العري | 


17 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


المصل الثامن 


الجماعات المرجقية وتائيرها على سلوك المسنهلك 








الشركة القذاثية الاوؤلى قي الشرق الأوضط القي إستحق_ ب 
دخيانة الإقتياز للستاييس اكعائنية للجحودة . 


تيد 1 ع 2ه ف 5 5 > ريد سي 
ملي شتهادة متا تمد همس العاطية 
2 وهب من 1 كلخ اللكويات 
تتدهسرا في الهائهد. 

ركعي تحرمفة يمرن توي أتسصست 
3 ربت 'لتلها.: 3 ل اسسجبط: » - 

#امراق ولت ببيعها لمكا لد 20 ا ميوق 
مبيوة عن تبت اذو كا ليسم الم تدكاة ١‏ 
هي ل لعا في لووق الج ربيكت 
ولكثار وتصدر تسمه الل سكير 
ست *© :و لسة عقول اتعاله 





اير - مد - هه ط هي ١‏ وعدم ص 
زسبت عاطية . زيت السدرة للاأول لي 
1 ةعرز 5 ار 3 5 لاق 1 
الأول في للملكة العزيية اقلموذية: 
قذنا مسسب الآأمح صحفل هذاه الآتحسازائتك 


جا اكت 
1 35 


ان موتكفون بد 
ب] 59 


المخلاصه 


يرتبط الفرد خلال حياته بعدد من الجماعات المرجعية التى تؤتر على كل من سلوكه العام وسلوكه الاستهلاكى بصورة 
ايجابية أو بصورة سلبية . ويمكن تقسيم جماعات الأفراد إلى عدة أنوا ع طبقًا لخمسة أسس هى وظيفة أعضائها , ودرجة 
التفاعل بينهم . رأسلوب التنظيم . والعضوية . وطبيهة التاثير على الافراد . وتعتير الجماعات الأولية تير الرسمية - وخاصة 
الحماعات الصثيرة ذات العضوية - من أكثر الجماعات ا فى السلوك الاستهلاكى لاعضائها ؛ ويليها فى الأفمية 


1 


الجماعات الثانوية غير الرسمية , وتعتبر الجماعات الرسمية من أقل الجماعات تأمْيرًا على سلوك المستهلك ويالتالى يندر 


استخدامها فى الإعلان إلا فى حالات خاصة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


]ا/١‎ 


ل كلكا 


الجماعات المرجعية وتأثيرها على سلوك المستهلك الفصل الثامن 





اللالكتكا 





الس ملسبلسسح سي 1 


وتحصف الجماعات بصفة عامة بخمس خصائص هى تحديد منزلة كل فرد داخلها . ووضع المعايير السلوكية لأعضائها . 
وتعريف الدور الذى يقوم به كل عضو من أعضائها , والمساهمة فى التطبيع الاجتماعى لأعضائها وتمتعها بنفوذ خاص على 
أعضائها ويشمل هذا النقوذ قوة منح المكافات وقوة توجيه السلوك الفردى والقوة الشرعية وقود الخيرة وقوة الانتماء إليها . 
وعادة ما يخضع المستهلكون لتأثير الجماعات و يتقيلونه يسبب الفوائد التى تتحقق لهم نتيجة لانتنائهم لها كالحصول على 
معلومات جديدة وتحقيق الإشباع الاجتماعى وتعزيز القيمة الذاتية للفرد . 

ويمكن لمدير التسويق الاستفادة من مفهوم الجماعات المرجعية فى النشاط الإعلانى للشركة من خلال استخدام النجوم 
أو الخبراء أو المستهلك العادى أو أحد كبار المديرين أى شخصيات خيالية مبتكرة فى الإعلان ,. كما يمكن له الاعتماد على 
أسماء محلات التجزئة ذات السمعة الرأاقية أو استخدام تصديق الهيئئات الرسمية الحكومية أو الدولية على مطايقة المنتج 
لمواصفات الجودة , 


حالة عملية : استخدام النجوم فى الاغلان 

أصبح استخدام النجوم فى الإعلانات التجارية فى الدول الصناعية الكبرى أسلويًا ترويجيًا شائعًا تستخدمه منشات 
الأعمال بصورة معتادة » بل إن الشركات الأمريكية الضخمة التى تسعى للحفاظ على حصتها السوقية أو زيادتها تتبارى فى 
استخدام مشاهير الفن فى إعلاناتها من آمثال اليزابيث تيلور وصوفيا لورين ومايكل جاكسون ومادونا, ومشاهير الرياضة 
من أمثال بطل كرة السلة مايكل جوردان ويطل التنس بيت سامبراس وتدفع لهم مكافات تصل أحيانًا إلى أكثر من عشرة 
ملايين دولار فى الحملة الإعلانية الواحدة , لكن الأمر يختلف إلى حد كبير فى الوطن العربى فالنجوم العرب لا يحصلون 
على مكافات بهذا الحجم وقد لا يكون لبعضيم هذه الهالة النجومية الضخمة ولا التأثير المأمول . وبالرغم من النجاح الكبير 
للفنان الراحل حسن عابدين فى الإعلان عن المشروب الفازى شوييس مع احتفاظه بنجوميته إلا أن الأمر وصل بالفنان 
المصرى إلى الخوف من الظهور فى الإعلان خشية أن ينظر اليه على أنه أفلس ,. وخاصة بعد أن قال القفنان العالمى عمر 
الشريف عندما زار مصر فى أواخر الثمانينات وقبل استقراره أخيرًا فيها عبارة فسرت بطريقة خاطئة مفادها أنه سوف 
يرجع إلى مصر ليعمل بالإعلان عندما يفلس ('') . 

وفى المملكة العربية السعودية قويلت المحاولات الأولى لاستخدام نجوم الفن أمثال محمد عيده بالاعتراض من جانب كثير 
من الدوائر الشعبية والرسميه . ولكن تصميم وإخراج الإعلانات بروح عربية واستخدام تجوم يتمتعون بحب الجمهور 
ويتميزون بموهبة كبيرة أدى إلى تلقى الجمهور لهذا النوع من الإعلانات بالترحاب ؛ مما شجع المنتجين وأصحاب المنشات 
التجارية على الاستمرار فى تقديم النجوم فى إعلاناتهم فتوالى ظهورهم على الشاشة الصغيرة وقى الإعلائات المطبوعة 
بصورة مستمرة » ومن يدتهم على سبيل المسال لا الخحضر اللاعب السعودى ماجد عيد الله والممئلين السعوديين بكر الشدى 
وعيد الله السدحان . بل إن محمد بن شلاح المطيرى مقدم يرامج اليادية فى التلقاز السعودى اشترك أيضا فى إعلان 
خصص لأحد أنواع السيارات . 

ويعطى الخيراء عددا من النصائح التى يجب الالتزام بها عند استخدام النجوم فى الإعلان حتى يتحقق الهدف من هذا 
الاستخدام آلا وهى تعظيم تأثير النجم على السلوك الشرائي للمستهلك وتشمل تلك النصائح ما يلى : 
١‏ - اختيار الشخصية التى تتمتع بأكبر قدر من ثقة الجمهور وتكون مألوفة له وانطباعه عنها يكون ممتارًا » وتنبنى الثقة 

على عنصرين أساسيين هما كقاءة النجم وحسن سمعته التى تزيد من مصداقيته لدى الناس . 
” - عدم ظهور النجم فى إعلانات عن سلع مختلفة ومتعددة لآن ذلك يجعل النجم يفقد مصداقيته . 
" - ارتفاع جودة السلعة المعلن عنها لأن اعتماد السلعة المنخفضية الجودة فقط على المشاهير قد يؤدى الى فشلها يينما 


؟ /ا) سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهعودية 

















الفصل الثامن الجماعات المرجعية وتأثيرها على سلوك المستهلك 





يؤدى الريط بين السشلفه عالية الجودة واسم أحد النجوم المشهورين إلى تجاحها بيصوره صيرة 5 


ه - تواجد علاقة منطقية بين النجم المستخدم فى الإعلان والمئتج المعلن عنه . 


أسطة للمناقشة : 
١‏ - هل تعتقد أن استخدام النجوم فى الإعلان له تأثير فعال فى تذكير المستهلك بالسلمة وفى سلوكه الشرائى ؟ برر إجابتك . 
" - من هو النجم العربى المناسب الذى نرشهه للظهور فى الإعلان فى حالة كل متتج من المنتجات التالية ولماذا : 
أ- البنك السعودى الأمريكى . 
ب- مصنع الرياض للأئاث . 
ح- زيت الذرة عافية . 
د- صابون الوجه رست . 
ه- منتجات البلاستك لمجموعة سابك . 


" - هل من الممكن قيام أحد تجوم الفن يتمثيل دور الخبير فى الإعلان كأن يقوم عبد الله السدحان مثلا يدور طبيب أسنان 
فى أحهد الاعلاتات وهو بقدم فرشاة أسنان جديدة ويوصى باسيتفمالها ؟ برر احايتك . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ]م 


الجماعات المرجعية وتاثيرها على سلوك المستهلك الفصل الثامن 


ا- 


م 


هوامش الفصل الثامن 
يرجع أصل مصطلح الجماعات المرجعية الى معناه باللفةه الانجليزية وهر 601085]) 161662866 : ويمكن تسمية هذه الجماعات 
أيضًا باسم 'الجماعات المقارنة' على أساس أن المستهلك غالبا ما يقارن بين السلوك الذى تقره الجماعة التى ينتمى إليها 

وسلوكه الشخصى فقيل الاقدام عليه . 
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من الطريف أن مجلة بيبول (60816) الأمريكية قامت فى منتصف الثمائينيات المبلادية بإجراء استقصاء بين قرائها لاختبان 
قدرتهم على تذكر بعض الشخصيات العامة واكتشفت أن القراء كانوا أكثر قدرة على التعرف على الشخصية الخيالية (مستر 
كلين - 1288 .1/45) المصورة على عبوة سائل للتنظيف يحمل نفس الاسم كعلامة تجاريهة - من تعرفيم على نائب الرئيس 
الأمريكى فى ذلك الوقت . 
راجع المصدر التالى : 

.10 .م ,(996| “لعطصع)ومء ذ) ,5ع5231 قكمدط الناةذ 80015 أمموموط : باع زلاع] ع لاع [نة كا [آنا 
مطر الأحمدى - التجوم زالإعلان . المجلة , القدد (85ه) ‏ 58/ره/١55اه‏ , ص ص (1-54ل) , 


سلوك اكستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعوديه 


الفصل النتاسع 
الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى 


تلعب الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى دورا فى تشكيل سلوك الأفراد . وقد يكون لهذا الدور تأثير كبير 
فى القرار الشرائى , تؤكد ذلك النتائج التى توصلت اليها شركة (ميوزاك - كلق8/102) الأمريكية المشتخصصة فى امداد 
محلات التجزئة بالشرائط الموسيقية , فقد قامت الشركة بإجراء إحدى التجارب داخل واحد من أكبر محلات التجزئة 
بالولايات المتحدة » وعمدت الشركة إلى تغيير نوع الموسيقى المذاعة داخل المحل وتوقيتها طوال اليوم » ثم أجرت مقابلات 
شخصية مع المستهلكين عند خروجهم من المحل . وشملت الأسئلة الموجهة إليهم طول المدة التى قضوها بالمحل وما إذا كان 
الوقت الذى قضوه بالمحل أطول مما توقهوا أو أقل وكمية البضائع التى اشتروها ووجدت الشركة أن تأثير المويسيقى على 
السلوك التسوقى والشرائئى للأفراد كان متوقفا على درجة الاتفاق بين نوع الموسيقى هن جهة وبين خصائصهم الديموغرافية 
من جهة أخرى , وفى حالة التوافق الكبير بين هذين العاملين كان المستهلكون يقضون وقنَا أطول بنسبة /١4‏ فى المتوسط 
فى التسوق داخل المحل , بالإضافة إلى ذلك افترض الياحثون أن قضاء وقت أطول داخل المحل يترتب عليه شراء بضائًع 
أكثر وقد أكدت نتائج التجربة هذه الفرضية إن ارتفعت مشتريات تلك الفئة بنسبة 7/١١‏ بالمقارنة بباقى المتسوقين )١(‏ . 

ويتاثر سلوك المستهلك بالظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى لسبب بسيط هو أن السلوك لا يأتى من قراغ 
وإنما يحدت كرد فعل لمؤثرات وعوامل أخرى نفسية واجتماعية ومادية وزمنية ومكانية قد تؤثر فيه وتشكله . ولا يعنى هذا 
بالضرورة أن السلوك الاستهلاكى للأفراد هو دائما نتاج الظروف المحيطة وحدها ولكنه يعنى أننا لا نستطيع أن نتجاهل تلك 
الظروف فى بعض الأحيان بالإضافة إلى العوامل الأخرى . ونظراً لأن القرار الشرائى يتأثر بعوامل كثيرة يرجع بعضها إلى 
المستهلك نفسه ؛ ويرجع البعض الأخر إلى عناصر المزيج التسويقى التى يسيطر عليها مدير التسويق كجودة المنتجات ونوع 
العبوة وأسلوب تفليفها والإعلانات التجارية التى يعدها للسوق المستهدف , فمن الضرورى أن نميز بين النتائج المترتية على 
هذه العناصر من جية وبين النتائج المترتبة على عناصر الموقف الشرائى أو الاستهلاكى نفسه من جهة أخرى . 


العوامل الموقفية المحيبطة بعمليتى الشراء والاستهلاك 

يمكن تعريف الظروف أو العوامل الموقفية (126]015 511012]101221) يأنها عوامل الزمان والمكان المحيطة بالموقف الشرائى 
والاستهلاكى التى تؤثر يصفة مؤقتة فى سلوك الفرد دون أن يكون لها علاقة يخصائصه الشخصية أو يعناصر المزيج 
التسويقى , ونظر! لأن الظروف الموقفية عديدة ومتنوعة » فإن سلوك الأفراد فى ظل تلك الظروف قد يتخذ اتجاهات متشعبة 
مما يجعل من الصعب على مديرى التسويق التنيؤ بها . وعلى أية حال يمكن تقسيم العوامل الموقفيه إلى ثلاث مجموعات 
رئيسية هى الظروف المحيطة بعملية الاتصال ؛ والظروف المحيطة بعملية الشراء . والظروف المحيطة بعملية الاستهلاك : 
كما هو موضح بالجدول رقم )١-5(‏ . 


ول : الظروف المحيطة بعمليةه الاتصال 

تشمل الظروف المخبطة يعملبه الاتصال الظروف والعوامل البنندة المحيطة بالمستهلك عند تيادل المعلومات التسيويقيه بدية 
ويين مصادرها سواء تم ذلك بطريقة شخصية (كالاتصال المباشر برجال البيم) أو بطريقة غير شخصية (من خلال الإعلانات 
التجارية والنشرات المطبوعة مثلا) (') . ويترتب على هذه الظروف التأثير في جدوى وفهالية المعلومات التى يتلقاها المستهلك 
مما يؤبّر على قرارته الشرائية لاحقا . 


سنوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع النتركيز على السوق السهودية د ب ] 


الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى الفصل التاسع 


جدول رقم )١1-5(‏ 
العوامل الموققية المحيطة بالسلوك الاستهلاكى للأقراد 
الظروف المحيطة 
بعملية الشراء ' 





١-الظروف‏ المحيطة بالاتصال ١|‏ - الإطار المادى للموقف الشرائى : ١|‏ - تداخل المواقق الشرائية 
الشخصى . أ - موقعالمحل. والاستهلاكية . 

؟ -الظروف المحيطة بالاتصال غير ب - التنظيم الداخلى للمحل . ؟ - الإطار الاجتماعى للموققف 
الشخصى . ج - الديكور والألوان . الاستهلاكى . 

" - الإطار الزمنى لعملية الاتصال . د - الوسيقى الخلفية . “ -الإطار الزمنى للم وقف 

- طبيهة المعلومات المتاحة : ه - وسائل العرض الترويجية . الاستهلاكى . 
أ - نوع المعلومات المتوفرة . و- درجة ازدحام المحل . 4 -الاطار المكانى للم وقف 
ب - كمية المعلومات المتوفرة . ز - كفاءة رجال البيع . الاستهلاكى . 
ج - شكل وأسلوب تقديم ع - الروائح السائده فى المحل . 

المعلومات المتوفرة . -الإطار الاجتماعى المسوقف 
ْ الشرائى . 

“ - الإطار الزمنى للموقف الشرائى. 

- طبيعة المهمة الشرائية . 

ه - حالة المستهلك عند الشراء . 





المصدر : المؤلف . 


١‏ -الظروف المحيطة بالاتصال الشخصى 


الاتصال الشخصى (01110111116811011) [1]6150021) هو الاتصال المباشر الذى يتم بين الأفراد وجا لوجه أو من خلال 
الهاتف أو البريد أو البرق أو الفاكس وغالمًا ماتؤثر حصيلة هذا الاتصال والمعلومات التى يحصل عليها الفرد منه على قراره 
الشرائى ٠‏ فمثلاً قد يذهب أحد المستهلكين للتسوق فى مركز تجارى كبير بهدف شراء جهاز تسجيل صوتى وتجمعه الصدفة 
داخل المركز التجارى بأحد اصدفقائه الذين يدق فيهم كثيرا ٠‏ ويدور الحديث بين الاثنين حول الهدف من زيارة المركز فيوصى 
الصديق صديقه بشراء جهاز من ماركة تجارية مهعينة يمنلك هو مثلها ويعتقد أنها نتتميز بالجودة العالية ونقاء الصوت »2 فى 
هذه الحالة سيكون احتمال شراء المستهلك للماركة التى أوصى بها صديقه احتمالاً كبيرا . 

كذلك تؤثر الظروف المحيطة بعملية الييع الشخصى - ويكون الاتصال فيها عادة مباشرا وشخصيا بين رجل البيع 
والعملاء - على قراراتهم الشرائية : قفى المثال الذى ذكرناه أعلاه إذَا دخل الصديق مع المستهلك إلى المحل التجارى 
واشترك فى الحديث القائم بين المستهلك ورجل البيع ؛ فمن المتوقع أن يقلل الصديق من فعالية الجهود البيعية لرجل البيع 
نظرًا لدعمه لوجهة نظر المستهاك فى مواجهة محاولات الإقناع التى يبذلها مندوب البيع لتصريف ماركة تجارية أخرى غير 
التى أوصى بها الصديق ريما لان عمولته عليها أكير () . 


1“ ا سلوك المستهلك بين النظرية والتنطبيق مع التركبز على السوق السهقودية 














الفصل التاسع الظروف المحيطة با موقف الشرائى والاستهلاكى 


»؛ -الظروف المحيطة بالاتصال غير الشخصى 


الاتصال غير الشخصى (011115115162]1011) [6150178م110) هو الاتصال الذى يتم بين مصدر ما وبين الجماهير وتنتفى 
عنه الصفة الشخصية حيث يكون موجها بطريق غير مباشر وفى نفس الوقت إلى أعداد كييرة من الأفراد : ولذلك يعرف 
أنظما بالانصال الجماعى أو الاتفهال الشمافيري 27 (01511110451681108) 804355) . يتم الاتصال غير الشخصى بالعملاء 
والسكيلكين"الرتسون فى هفال النضصاط الوقن مين خلال وستائل كتدرة وستدوعة كالاغلؤفات اموه (نالظفا ز) أوالمقزودة 
(بالصحف والمجلات) والمسموعة (من خلال الإذاعة) بالإضافة الى التشرات الدعاشة وإعلانات الطرق العامة . 


فى حالة الإعلانات الطفازية نجد أن هناك كثيرا من العوامل الموقفية التى قد تعرقل من وصول الرسالة الإعلانية إلى 
المشاهدين مثل وجود الآخرين بالغرفة وتدخلهم فى الحديث أثناء عرض الرسالة الإعلانية والضوضساء الناتجة عن الأولاد 
ورنين جرس الباب وجرس الهاتف وما شابه ذلك . كذلك تشير الدلائل إلى أن توقيت عرض الإعلان داخل الفقرة الإعلانية 
(فى بداية الفقرة أو فى وسطها أو فى آخرها) له اثر كبير على تذكرها . حيث يميل المشاهدون إلى تذكر الإعلانات التى 
تمرض فى بداية الفقرة الاعلانية بسيب تبكير الإاعلان (]ع11)6 /إ251036) فى الفقرة . وكذلك الإعلانات التى تعرض 
فى تهايتها سسب حداثة الإعلان (ع6])ع لإ©166060) فى ذاكرة الستهلك أكثر من الإعلانات التى تعرض فى وسط الفقرة . 
يحتل هذا الموضوع اهتمام مديرى التسويق يسبب الظاهرة المعروفة ياسع التزاهم الاعلانى (0101161) 151838اع09ه) 
والتى تعنى اكتظاظ الفقرة الإعلاتية بالتلفاز بعدد ضخم من الإعلانات أو امتلاء المساحة الإعلانية بالمجلة أو الصحيفة بكم 
كبير من الإعلانات مما يقلل من استيعاب المستهلك لتقاط البيع الرئيسية فى الإعلان . 

ومما لاشك قيه أن العدد الكبير من الإعلانات الذى تعرضه شاشات الطفاز فى كل فقرة إعلانية فى الوقت الحاضر له 
اثار عكسية على فعاليتها خاصة بعد الارتفاع الكبير فى عدد القنوات الفضائية وتنافسها الشديد فى حذب الإعلانات 
التجارية إليها . ومما يزيد من سوء هذه المشكلة فى الآونة الأخيرة قيام صناعة الإعلان العالمية بإجراء التجارب لإنتاج 
إعلانات تلفازية قصيرة مدتها )١5١(‏ ثانية لتحل محل الإعلانات الشائعة الاستخدام ذات الثلاثين ثائية : يبهدف عرض عدد 
أكبر من الإعلانات فى نفس الفترة الزمنية من أجل زيادة إيراداتها منها , لذلك يزداد قلق مديرى التسويق يصورة مستمرة 
بسيب الآأثار السلبية المترتية على مشكلة التزاحم الإعلائى وتفاقم هذه المشكلة مع الأيام . 

والمعكر انبا لأساف اذ لعلف هاه الطلعة و الفيفة العا هديا عن فون لاقلا فد دن ممعت اقيق لاذه تيم اننا 
عرض أحد البرامج التلقازية الهامة وحرصيم على تتبعها بدون انقطا ع . كما قد يكون البرتامج التلفازى نفسه أحد العوامل 
الموقفيه التى تؤثر فى درجة انتباه المستهلك للإعلان . فقد يشنت البرنامج التلفازى فكر المستهلك ويقلل من درجة انتياهه 
للإعلانات التى تتخلل عرض البرنامج . فمثلا عند عرض إحدى مباريات كرة القدم على شاشة التلفاز قد ينشفل بعض 
المشجعين من المشاهدين - وخاصة الشباب - بأحداث المباراة اتشفالاً شديدا إلى الدرجة التى تنسيهم مضمون الرسائل 
الإغلائية القن تفوهن قن ترات الزاهةاوغلى الفكقن :من تلك فك تكو البونامم الطفازع عاملا مساعدا فى “تكرين اتطنااء 
طيب عن الإعلان لدى المشاهد ٠‏ وقد تؤثر مادة البرنامج المعروض على مشاعر المشاهدين إلى الدرجة التى تقلل أى تزيد من 
استجابتهم الرسائل الإعلانية التى تنخلل البرنامج . فقد وجد الباحئون أن البرامج المرحة تؤدى إلى تكوين مشاعر بهيجة 
لدى المشاهدين عند مشاهدتهم للإعلانات اثناء تلك البرامج أكثر من البرامج الدرامية والحزيتة » وهذه المشاعر الطيبة بالتالى 
تجهل المشاهدين يفكرون فى الإعلاتات وما تحتويها من منتجات بصورة إيجابية أثناء استيعابهم لها . كما أنها تساعر 
المشاهدين على تذكر المعلومات التى يحتويها الإعلان بصورة أفضل (*) . 

لا تقل الإعلانات المطبوعة وكذلك اإعلانات الطرق العامة آهمية عن اعلانات التلفاز من حيث طبيعة ظروف الاتصال 
المحيطة بها , ففى حالة الإعلان المطبوع تؤثر سمعة الصحيقفة أو المجلة وثقة الناس بها على فعالية الإعلان فيها , أما فى 
حالة إعلانات الطرق العامة فيجب أن تصمم بطريقة تسمع للمستهلك باستيعابها فى فترة زمنية قصيرة جداء هى الفترة التى 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق الس هودية مغر 


الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى القصل التاسع 





يمر بسيارته أمامها . ويينما يكون المستهلك فى حالة استرخاء وراحة أثناء مشاهدة الإعلانات التلفازية نجد أنه أحيانًا يعانى 
من الضميق أثناء مشاهدته لإعلانات الطرق العامة نتيجة لازدحام الشوارع بالسيارات وبطء حركتها , لذلك يجب أن تكون 
هذه الإعلانات جذابة وملفتة للنظر أكثر من الأنواع الأخرى من الإعلانات عن طريق استخدام الطرق التقنية الابتكارية 
الحديثة فى إنتاجها كالإعلانات التلفازية أو السينمائية . 


" - الاطار الزمنى لعمليه الاتصال 


يعتير البعد الزمتى لعملية الاتصال وخاصةهة الوقت الذى يبحدث فيه الاتصال ويحصل المستهتلكون خلاله على المعلومات 
أحد العوامل الموقفية الهامة . فى هذا الصدد تشير نتائج البحث إلى أن الوقت الذى يتعرض فيه المستهلكون للمعلومات يؤثر 
فى قدرتهم على استيفاب تلك المعلومات ومهالجتها » فقى إحدى الدراسات شافهد المشتركون فى البحث ستة إعلانات نلفازيه 
جديدة طول كل منها )5١(‏ ثانية على مدار ساعة كاملة وسمع لهم بمشاهدة تلك الإعلانات ثلاث مرات منها مرة فى الصباح 
ومرة بعد الظهر ومرة فى أول المساء ؛ كم جرى تقسيمهم إلى مجموعتين أعطيت المجموعة الأولى اختبارين حول تذكر 
الإعلانات والتعرف عليها بعد مشاهدتها مباشرة . أما المجموعة الثانية فأعطيت نفس الاختبارين ولكن بعد مرور ساعتين من 
مشاهدة الإعلاتات (') . وبعد تحليل نتائج الدراسة اتضع أن تذكر الإعلانات والتعرف عليها بعد مشاهدتها مياشرة كان 
الأفضل فى الصبياح والأسواً قى المساء : وعلى النقيض من ذلك كان تذكر الإعلانات والتعرف عليها يعد ساعتين من 
مشاهدتها الأفضل فى المساء والأسوأ فى الصباح . بعلل الباحث نلك الظاهرة فى هذه الدراسة يأثها نتيجة للاختلافات 
الموجودة لدى الأفراد فى مستوى اليقظة فى الصباح وفى المساء . ففى الصباح عندما يكون مستوى اليقظة منخفضيا قد 
يعالج المستهلكون المعلومات بطريقة مختلفة عن أسلوب معالجتها فى المساء حينما يكون مستوى البقظة مرتفعا , ولذلك ينيغى 
على المعلتين أخذ هذه النتائج فى الاعتبار عند وضع إستراتيجياتهم الإعلانية وعند تحديد أنسب وقت نذا ع فيه إعلاناتهم 
أثناء النهار . 
- طسقة المعلومات المتاحة 


أخيرا يتأثر السلوك الشرائى للمستهلكين بطبيعة المعلومات المتاحة لهم عن السلعة أو الخدمة ممن حيث الكم والكيق 
والمصدر خاصة إذا كان الشراء من النوع المهم أو غير المتكرر بدرجة عالية كشراء منزل أو سيارة أى جهاز معمر » وتشمل 
الجوانب المتعلقة بالمعلومات الخاصة بالمنتّع ما يلى (") : 


. نوع المعلومات المتوفرة‎ - ١ 
. ب - كمية المعلومات المتوفرة‎ 
. ج - شكل المعلومات المتوفرة وآسلوب تقديمها للمستهلك‎ 


وسنتاقش هذه الجوانب فيما يلى بشىء من التفصيل : 


أ - نوع المعلومات المتوفرة 

يبحث المستهلكون عند التسوق عن مهلومات محددة عن السلعة أو الخدمة ويقارئون بين البدائل المتاحة فى السوق على 
أساسها وتشمل هذه المعلومات السعر والجودة والوزن أو الحجم وسرعة الأداء وسهولة الاستخدام ومدى توفر قطع الغيار 
وتكلفة الصيانة والعمر التقديرى للسلعة ومستوى الأمان الذى توفره عند الاستعمال » وما شابه ذلك فإذا لم تهوفر المعلومات 
التى يبحثون عنها عن بعض البدائل لجؤوا إلى استبعادها من حسيانهم . 
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الفصل التاسع الظروف المحبطه بالموقف الشرائى والاستهلاكى 


لذلك لا يتبغى أن يترك توفير المعلومات للمستهلك شفويًا لرجل البيع وإنما يجب أن تحمل السلع - وخاصة المعمرة منها 
كالسيارات والفسالات والتثلاجات - كل أو معظم المعلومات الخاصة يها داخل المعرض وهذا هو الاتجاه الذى يسير فيه 
المنتجون فى دول العالم المتقدم فى الوقت الحاضر » حيث يقومون بالتعاون مع تجار التجزئة بتوفير كافة البيانات الخاصة 
بتلك السلع عند نقطة البيع سواء بطبع المعلومات على العيوة أو على لافتة صغيرة توضع يجوار السلعة » وفى حاله الأجهزة 
المنزلية يهتم المنتجون يتوفير معلومات معينة كدكلفة استهلاك الكهرياء وتكاليف التشغيل خلال العمر المقدر لها , أما فى حالة 
المواد الفذائية فيوفرون المعلومات الخاصة بسعر الوحدة القياسية كالكيلوجرام المستخدم فى حساب سعر العبوة مكلا 
والوحدة التى قد يكون وزنها أقل أو أكثر من كيلوجرام واحد بالإضاقة الى المعلومات الخاصة يقيمتها الفذائية حتى بسهلوا 
للمستهلك عملية المقارنة بينها وبين العلامات المنافسة . 


ى - كمدة المعلومات المتوفرة 

كلما ازداد عدد البدائل المتاحة فى السوى كلما ازداد عدد الخصائص والصفات التى بتصف بها كل بديل احتاج 
المستهلكون إلى كمية أكبر من المعلومات وذلك حتى يتسنى لهم إجراء المقارنات المناسبة واختيار البديل الأفضل , ويترتب 
على ذلك أحيانًا الزيادة المفرطة فى المعلومات (0761020) 121011121107) التى يطقاها الفرد عن الحد الذى يمكن أن يتحمله 
ذهنه ويتعدى قدرته على استيعايها جميعًا , عندئذ تتأثر قرارات المستهلك الشرائية بطريقة سلبية وتصبح غير دقيقة . 


ج - شكل المعلومات المتوفرة وأسلوب تقديمها 

بتأثر السلوك الشرائى للأفراد بالأسلوب الذى تنظم وتعرض به المعلومات المتعلقة بالسلعة أو الخدمة سواء كان مصدر 
تلك المعلومات رجل البيع أو الإعلان التجارى أو النشرات الدعائية أو العبوة أو المعلومات المتوفرة عند تقطة الييم أو غير ذلك 
من مصادر ؛ ففى إحدى الدراسات التى أجريت فى هذا الصدد 7*) دلت النتائج على أن استخدام المستبلك لسعر الوحدة 
القياسيه فى المقارنه بين البدائل يعتمد على الطريقة التى يعرض بها تاجر التجزته تلك المعلومة للعملاء داخل المتجر ؛ فإذا 
كانت أسهار العلامات التجارية المنافسة متوفرة جميعا فى قائمة واحدة يمدل المستهلك إلى استخدامها فى المقارنة بين تلك 
العلامات أكثر من استخدامه المغلومات المطيوعه على البطاقات السعرية المنفصلة . 


ثانيا : الظروف الحخيطة يعملية الشراء 

يعتير راسل بيلك (![88 140556|1) اول من تحدث عن العوامل الموقفية الحيطة يعملية الشراء وقد قسمها الى خمسة 
عوامل هى البيئة المادية والييئة الاجتماعية والعامل الزمنى ونوع المهمة ! لمنجزة وحالة المستهلك عند الشراء (5) ٠‏ وستقوم 
يمناقشهة هذه القوامل مم د يعض الأمئلة التوضيحية قيما بلى : 
١‏ - الاطار المادى للموقف الشرائى أو البيئة المادية الحيطة بالشراء 

تعتبر ظروف البيئة المادية للمحل التجارى من أبرز العوامل المحيطة بالموقف الشرائى وتشمل هذه الظروف الموقع 
الجفرافى للمحل وظروف البينة الداخلية . كتصميمه الداخلى والديكور والألوان والروائح المنتشرة فى الجو والموسيقى المذاعة 
للعملاء من جانب رجال الييع وما شايه ذلك من عوامل ملموسة . وتعمل كل هذه العوامل مجتمعة على خلق جو عام للمحل 
(وع تع م205 5)016) يترك انطباعا خاصا لدى المستهلك عند زيارته ويشجهه فى النهاية على الشراء او يثنيه عنه راجم 
شكل رقم )١-59(‏ .إن من حسن حظ مسؤولى التسويق أن الجو العام للمحل من المتفيرات الموقفية التى يستطيعون التحك. 
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فيها بعكس الحال مع العوامل الموقفية الأخرى ؛ بالإضافة إلى أن محلات التجزئة هى أنسب مكان يمكن لهم استغلال 
بطريقة مربحة حيث يتواجد المستهلكون ساعة الشراء . 
شكل رقم )١-4(‏ 
الجى العام للمحل وأثره على السلوك الشرائى للمستهلكين 
الجو الداخلى الاستجاية الانفعالية 
للمحل التجارى ظ للمستهلء 


السلوك الشرانى 
للمسكيلك 


- زيادة // نقص الوقت 
المنقضى داخل المحل 


- التصميم الداخلى - الابتهاج / الاكتئاب 
- الديكور والألوان 


- النزعة إلى اضصطهاب 
الآخرين إلى المحل 

- إتمام // عدم إتمام 
الشراء 


- مستوى الضجيع - النشاط / الكسل 
- الروائع السائدة 

- وسائل العرض - الإقبال / النكوص 
- درجة ازدحام المحل 

- كفاءة وكياسة رجال البيع 





المصدر : تقوم فكرة هذا الشكل على المصدر التالى : 
بلأعوماممة تإزعماماءئز5 ل102116213الاط مك :معام 5ممطام عرماك" :5115دو0]آ طاول لقة 10052310030 أرعطنخ] 
34-7 .مم ,(1982 عمممذ) (58) .اول رمم للتهماع8 )0 لممسامل 


ويصفة عامة هناك عدة آثار مرغوية للج الداخلى العام للمحل على سلوك المستهلك نذكر منها ما يلى : 
- يمكن أن يؤثر الجن العام الداخلى للمحل على درجتى الانتياه والاهتمام اللذين يوليهما المستهلك للسلع المعروض» 
وبالتالى تزداد احتمالات شرائه لها ؛ ومن المعلوم أن السلع التى لا يلاحظها المستهلك داخل المحل تضعف احتمالات 
شرائه لها , 
- يعطى الجو الداخلى العام للمحل المستهلكين انطباعا معينًا عن مستواه وشخصيته ونوعية عملائه مما يعمل على اجتذاب 
الفئّة المستهدقة من العملاء اليه . 
- قد يثير الجى الداخلى العام للمحل المشاعر الطيبة فى نفوس العملاء مما يطيل من فترة بقائهم فيه ويالتالى تزداد 
احتمالات شرائهم منه . 
وفيما يلى سنناقش بعض الظروف المادية المحيطة بالشراء بشىء من التفصيل والتى تشمل موقم المحل وتنظيمه الداخلى 
والديكور والألوان والموسيقى ووبسائل العرض الترويجيه ودرجة ازدهام المحل . ش 


أ - موقعالمحل 

يعتير موقم المحل التجارى من أهم العوامل التى تشجع الأفراد على ارتياده » فمن ناحية إذا اختار صاحب المحل موقعا 
للحله فى مركز تجارى كبير يكون من المتوقع أن يزور المحل عدد أكبر من المتسوقين عما إذا الختار له موقعًا فى شارع هادئ 
صغير تقل أو تنعدم حركة المرور فيه ؛ ومن ناحية أخرى يرتيط اختيار الفرد للمركز التجارى الذى سيرتاده ارتياطا عكسيا 
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الفصل التاسع الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلا كن 
بالمسافة بين المركز التجارى ومحل سسكنه . بعبارة أخرى يميل المستهلك الى ارتياد المراكز التجارية القريبة من مسكنه , 
ومنأى عن الذهاب إلى المراكز التجارية البعيدة ما لم يتسم المركز التجارى البعيد بعوامل جذب تشجع المستهلك على الذهاب 
إليه .'فقد كشف البحث 7 ') مثلاً عن أن توفر مواقف كافية للسيارات وارتفا ع جودة البضائع المعروضة وسهولة الوصول 
بالسيارة إلى المركز التجارى هى عوامل هامة فى اختيار المركز التجارى الذى يتسوق فيه المستهلك . إذن فالقاعدة العامة 
التى تحكم اختيار الفرد هى عادة المسافة بين مقر سكنه وموقع المركز التجارى ما لم تكن هناك موامل أخرى هامة تجذبه 
إلى المركز التجارى البعيد . 


ب - التتظيم الداخلى للمحل 

يساعد التخذليم الداخلى الجيد للمحل على إيجاد جو عام طيب ومشجع داخله كما يسهل من حركة مرور المتسوقين بين 
اتجناية لكلف ممما قال سد فوية ازفاح تدوكةن عن ١1١‏ كت من االنسكيا كير [الارود لد زور مها 1 ببو1ية ]| سي 
كثيرا ما تعيد المحلات التجارية - وخاصة محلات السويرماركت - تصميم مداخلها وممراتها الرئيسية بحيث تقود عملائها 
ان سيكت راجن لت كل ميف ب البكنانم حبذت [ند: كلاو النيا, اتتسدهم على شدوا نيا ري تمع قم الحلويات 
الأقسام عادة بعض بضائعها فى المناطق شديدة الازدحام داخل المحل مثل : المتاطق المحيطه بمداخل ومخارج السلح 
الكوريائن رصمل كتبى من الحلات لسار الى رضن عمضن الخريواك م النتساكلسيرة الوكمهدة القن ساف كران 
الدفع » بهدف تَشجيم العملاء على التقاطها خلال اللحظات الأخيرة قبل التحاسب ٠‏ ويصفة عامة يحتل موقع البضائع داحّل 
المحل أهمية كبيرة لدى الشركات المننجة لما له من ثامير كبير على تشحيع البيعات . 

شكل رقم (5-5) 

اذكه الامرة التحيططة اللززاء لها ال كنيو فى تقورى اللتسوقية 


ا 
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ج - الديكور والألوان 

تؤثر ألوان الطلاء والديكور الداخلى للمحل على الحالة النفسية للمستهلكين أثتاء التسوق وعلى انطباعاتهم عن المحل كما 
تؤثرعلى سلوكهم الشرائى داخله ؛ ويبدو أن ألوان الواجهة الخارجية للمهل التى تجذب المستهلكين إليه تختلف عن الألوان 
التى يفضلونها للطلاء الداخلى ؛ ففى احدى التجارب طلب الباحئثون من الأقراد أن يجلسوا يجوار أحد الحوائط اللونة 
الحوائط ذات الألوان الهادئة : ومع ذلك فقد وصف المشتركون فى التجرية المحلات المطلية بالألوان الهادئة يأنها جذابة 
ومريحة للأعصاي أكثر من المحلات المطلية بالألوان البراقة ('') , 


لذلك انتهى القائمون على التجربة إلى القول بأن الألوان البراقة هى أكثر الألوان ملاعمة للواجهة الخارجية للمحل 
التجارى ولنوافذ العرض الخارجية لأنها ستجذب المستهلكين إليه وستشجعهم على دخوله ؛ بيئما ينيغى أن تكون ألوانه 
الداخلية من النوع الهادئ لأنها مريحة للأعصاب مما يشجع المستهلكين على قضاء وقت اطول فى التسوق داخله وبالتالى 
تزداد مشترياتهم مته . وتؤكد الدراسات الأخرى هذه التتيجة فقد وجد الياحثون أن طلاء أحد المتاحف باللون الينى القاتم 
أدى إلى تغيير سرعة تحرك الرواد داخل المتحف ('') . 


د - المويسيقى 

تشير دلائل كثيرة إلى أن للموسيقى تأثيرً واضحا على السلوك التسوقى المستهلكين داخل المحلات التجارية ففى إحدى 
الدراسات المبكرة بالولايات المتحدة قام باحثان باختبار عدة مستويات من الموسيقى تتدرج من الموسيقى الصاخبة إلى 
الموسيقى الهادئة , وتدل نتائج الدراسة على أن المستهلكين الذين تعرضوا للموسيقى الصاخبة قضوا وقا أقل فى التسوق 
داخل المحل عن المستهلكين الذين تعرضوا للموسيقى الهادئة غير أنهم أنفقوا نفس المبلغ من المال تقرييًا ('"') . 

وفى دراسة أخرى بالولايات المتحدة أيضنا قام أحد الباحثين بدراسة أثر الموسيقى على السلوك الشرائى للعملاء داخل 
أحد محلات السويرماركت متوسطة الحجم على مدى تسعة أسابيم 7( ') . خلال تلك الفترة تم اختيار ثلاث حالات تشمل 
اثئنتان منهما نوهين من الموسيقى أحدهما عن التوع سريع الوقع والثانى من النوع بطىء الوقع وفى الحالة الثالثة لم يذع 
الباحث أية موسيقى . وتشير نتائج البحث إلى وجود ارتباط طردى كبير بين سرعة مشى المتسوقين داخل السويرماركت 
وسرعة الموسيقى المذاعة , فالمتسوقون فى ظل الموسيقى السريعة قضوا وقنًا أقل من المتسوقين فى ظل الموسيقى البطيئة 
داخل المحل , بالإضافة إلى ذلك كششفت الدراسة عن زيادة المبيعات اليومية بنسبة (58/) فى حالة الموسيقى البطيئة الوقع 
بالمقارنة بالحالتين الآخريين . ومن الطريف أن المستهلكين سئلوا عن مدى علمهم بالموسيقى المذاعة , فكانت إجاباتهم 
متشابهة والفروق بينها غير معنوية مما يدل على أن للموسيقى أثْرا غير مدرك من جانب المتسوقين أنفسهم وإن كان هذا 
الأثر واضحا من أرقام المبيعات المتحفقة أثناء التجرية . 

وفى دراسة ثالثة قاح نفس الباحث بإعادة إجراء التجربة بعد مرور أربعة أعوام داخل أحد المطاعم المتوسطة الحجم حيث 
قام بإذاعة كل من الموسيقى السريعة الوقع والموسيقى البطيثة الوقع بصورة عشوائية خلال ليلتى عطلة نهاية الأسيوع ولمدة 
ثمانية أسابيع متواصلة (*') . جاءت نتائج هزه التجرية مشابية إلى حد كبير لنتائج التجرية الأولى . فقد قضى رواد المطعم 
فى المتوسط (01) دقيقة فى تناول العشاء فى ظل الموسيقى البطيئة الوقم بينما قضوا (55) دقيقة فى المتوسط فى تناول 
عشائهم قى ظل الموسيقى السريعة الوقعم . غير أن أرقام المبيعات فى حالة المطعم اختلفت عنها فى حالة السويرماركت اذ 
إن طول وقت الانتظار لم يكن له أثر يذكر على أرقاح مبيعات الوجيات الفذائية بينما ازدادت مبيعات المشرويات (فى يار 
المطعم) زيادة كبيرة فى ظل الموسيقى البطيثئة بالمقارنة بمبيعاتها فى ظل الموسيقى السريعة . 


,ما سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز علس السوق السعودية 


الفصل التاسع الظروق المحخيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى 


وفى السوق السعودية لا تذيع محلات التجزئة أى نوع من أنواع الموسيقى تمشيًا مع التقاليد الدينية , غير أن بعض 
الشركات السعودية الوطنية تذيع أيات القرأن الكريم فى الهاتف عندما يطلب موظف الشركة من العميل الانتظار حتى يحول 
المكالمة إلى القسم أو الموظف المختص ؛ كما أن الشركات الدولية التى لها فروع بالسوى السعودية تميل إلى إذاعة الموسيقى 
فى الهاتف وذلك بهدف تخفيض ملل العميل أثناء فترة الانتظار . ومع ذلك تؤكد نتائج البحوث التى أجريت حديئًا بالولايات 
المتحدة حول هذا الموضوع أن الموسيقى الجميلة لا تقلل من شعور الفرد بطول الانتظار أكثر من اللازه )'١(‏ . 


ه - وسائل العرض الترويجية 

يستخدم المنتجون بالتعاون مع مديرى محلات التجرئة اللافتات والوسائل التوضيحية وقوائم العرض الخاصة المتنقلة وما 
شابه ذلك من وسائل العرض الداخلى بالمحل ؛ بهدف حذب انتباه المستهلك لعلامات تجارية معينة وتشجيعه على شرائها , 
وقد ثبت جدوى هذه الوسائل الترويجية لأسباب كثيرة إذ إنها تؤدى إلى زيادة المبيعات كما أنها أقل تكلفة من أساليب 
الترويج الأخرى بالإضافة إلى أنها سهلة التنفيذ وتنقل للمستهلك كثيرا من المعلومات عن السلعة وأخيرا ؛ فإنها توفر 
المستهلك تلك المعلومات ساعة قيامه بالتسوق والشراء مما يهبئ للسلفة فرصة كييرة لأخذها فى الاعتبار من جانب المستهلك . 
لذلك يهتم مسؤولو التسويق بهذه الوسائل الترويجية اهتمامًا خاصا فهم يعتبرونها وسيلة فعالة لتمويضهم حِرئيا عن 
الانخفاض الملاحظ فى إنتاجية رجال البيع فى الأونة الأخيرة . 


و - درجة ازنحام المحل 


يفرق الباحئون بين مفهوم (الازدحام - 0101/01085)) ومفهوح (الكثافة - /إا065(1) , فالكتافة مشير إلى التوزيع المادى 
للأفراد داخل حيز معين » ويعبارة أخرى تعنى الكثافة عدد الأفراد الذين يتواجدون فى منطقة جغرافية محددة . بينما يعنى 
الازدحام شعور الفرد بعدم الراحة نتيجة لإدراكه أن الكثافة الإنسائية أصبحت عالية جدا فى المكان الذى يتواجد فيه » وأن 
حركته أصيحت محدودة بسيب ضيق المكان وأن السيطرة على الموقف انخقضه. جدًا الى حد غير مقبول ("') , 


ويتأثر سلوك المستهلكين أثناء تسوقهم داخل المحل بدرجة الازدحام الفعلية والمدركة » وتعكس درجة الازدحام الماركة 
الاحساس النفسى للمستهلك بالازدحام أو تصوره لدرجة الازدحام داخل المحل وهى مسالة نسبية تختلف من فرد إلى أخر . 
ويؤدى الازدحام الشديد فى أغلب الأحوال إلى ضجر بعض المستهلكين بسيب الضوضاء الثاتجة عن الازدحام الشديد 
واضطرارهم إلى الانتظار لوقت طويل قى الصف خلف الخزينة » مما يدفعهم إلى تأجيل بعض المشتريات غير الهامة أو 
شرائها من محلات أخرى أقل ازدحاما وكذلك تخفيض وقت التسوق داخل المحل المزدحم بالإضافة إلى قضاء وقت أقل فى 
الحديث مع رجال الييم العاملين به . وأخيرًا يؤدى الازدحام الكبير داخل المحل إلى الاضطراب النفسى للعملاء وتخفيض 


درجهة رضائهم عنه وتشويه صورنه الذفنية لديهم . 


ز - كفاءة وكياسة رجال البيع 

يلعب رجال البيع دور حيويًا فى التأثير على الرغبة الشرائية للمستهلكين خاصة خلال تسوقهم داخل المحل ولاشك أن 
الانطباع الأول الذى يتكون لدى المستهلكين عن المحل ينأثر أول ما يتأئر بالخط الأمامى من مندويى البيع وقدراتهم الييعية 
وأسلوب معاماتهم للزبائن . ويصفة عامة تعتمد قدرة المحل على إيقاء العميل داخله وزيادة ولائه للمحل على مدى توافر رجال 
البيع الأكفاء ذوى الخبرة الكبيرة والمظهر العام الطيب والقادرين على خدمة المستهلكين والإجابة عن أسئلتهم بمهارة وود 


ورحاية صدر . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية مم 


الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى الفصل التاسع 





؟ - الاطار الاجتماعصى للموقف الشرائى أو السيئة الاجتماعية الخبطة بالشراءم 


يتمثل الإطار الاجتماعى للموقف الشرائى فى حضور أو غياب الآخرين آثناء الشراء ويتوقف على خصائص هؤلاء 
الأفراد والأدوار التى يقومون بها ومدى تفاعلهم مع الموجودين فى الموقف الشرائى . فمثلاً إذا حدث أن قام الفرد بالحسوق 
مع جماعة من أصحابه ؛ غاليا ما سيكون لتلك الجماعة آثارها على قراراته الشرائنية . كما رآينا فى القصل السايق : ومن 
المتوقع أن يترتب على تلك الآثار نتائجع قد تختلف عن نتائج التسوق والشراء فى حالة تسوق الفرد وحده , بالإضافة لذلك إن 
وحود الفرد قى وسط الحجماعة يفلل من المخاطرة المدركه لديه ويشجهه على شراء منتجات لم يكن لبشتريها وهى ينسوق 
بدونها (4") . 
ويقوم الفرد أحيانًا بالتسوق نتيجة للوافع اجتماعية تحركها الحاجة غير المشبعة لديه للتفاعل مع الآخرين أو الانتماء 
تشعر المرا* بسعادة كبيرة وهى تتسوق مع صدية انع لتستأنس 0 الوقت فى الحديث والسمر فى لس 
فى التسوق معا فى جماعات بهدف التسلية والترويح أساساً و' وليس يهدف الشراء وإذا تم الشراء أثنا 1 الجا قال 
يتم كنشاط جانيى . 


يخططوا لشرائها من قبل (11) . 


" - الاطار الزمئى للموقف الشرائى 

يعكس هذا العامل البعد الزمنى للموفف الشرائى من جواتب متعددة » فمن ناحية يعبر البعد الزمنى للموقف عن الوقت 
الذى يتم فيه الشراء سواء ء كان ذلك ساعة معينة لخلال أحد الأيام أو يوما محددا من أيام الأسيوع أو شهرا معينًا أو فصلاً 
من فصول السنة , وقد بقاس الوقت بالمقارنة مع أحد الأحداث الماضية أى المسنفيلة كالفترة المنقضية منذ الشراء الماضى 
أو الوقت ما بين الآن ويوم صرف المرتبات الشهرية » ولكل من هذه المضامين الزمنية أهمية خاصة لدى مسؤولى التسويق 
فالطلب على بعض المنتجات مثلاً يتسم بالموسمية كالمشرويات الفازية التى يزداد الطلب عليها فى فصل الصيف . ويقل فى 
فصل الشتاء كما يزداد الطلب على الحلوى والشيكولاته والملايس والأحذية ولعب الأطفال فى الأعياد وهكذا . 


ومن ناحية أخرى يعتير الوقت أحد العوامل المؤثرة فى السلوك الشرائى للأفراد فمقدار الوقت المناح لإتماح عملية الشراء 
يحدد إلى حد كبير الإستراتيجية التى سيستخدمها المستهلك فى البحث عن المعلومات الخاصة بالمنتج ومقارنة البدائل وإتمام 
الشراء . وفى هذا المجال تدل نشَائع البحت ('') على أن سلوك المستهلكين يختلف تحت ضفوط الوقت عن سلوكهم فى 
الظروف العادية فى المراحل المختلفة للعملية الشرائية فمثلا : 
- فى مرحلة البحث عن المعلومات : يتائر تعامل المستهلكين مع المعلومات المتعلقة بالمنتجات يصورة سلبية حيث يقضون 
وقنًا أقل فى البحث عن المعلومات ؛ ويقل استخدامهم المعلومات المتاحة بالإضصافة إلى إعطاء أهمية أكير المعلومات الخاصة 
اتخاذ القرار الشرائى 
- وفى مرحلة الشراء : لا يشترى المستهلكون كل المنتجات التى خططوا لشرائها من قبل . كما أنهم يشترون عددًا أقل 
: من المنتجات التى لم تكن فى الحسيان » ويصفة عامة تكون اجمالى مشنرياتهم أقل كما يلجؤون إلى استراتيجيات ميسطة 
فى تقييم السلع المعروضه كاستخدام عدد أصفر من الخصائص والمواصفات فى مقارنه البدائل ٠‏ وفى حالة سوفهم بمحلات 





م سدلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 





الفصل التاسع الظروف الجيطة بالموقف الشمرائى والاستهلاكى 
غير معروفة لهم تتفاقم هذه المشاكل بدرجة كبيرة . 


ولذلك فمن المهم تحت ظروف صيق الوقت التى تواجه المستهلكين أن يسهل مديرو محلات التجزئة عملية التسوق عليهم 
من خلال تصميم البينه الداخلية للمحل بصورة تساعدهم على العتور على المتتجات لتى ييحتثون عنها وبسرعة , ومن جائنب 
المنتجين فقد قاموا بتصميم العديد من السلع والخدمات التى توفر الوقت على المستهلكين مثل : الوجبات السريعة والطائرات 
النفاثة . بل إن بعض محلات النظارات الطبية الأمريكية تستطيع فى الرقت الحاضر تجهيز النظارة الطبية فى ظرف ساعة 
واحدة فقط , كما أن بعض عيادات طب الأسنان الأمريكية تستطيع تجهيز طاقم الأسنان الصناعية للفرد قى نقس اليوم 
وتخصص معظم محلات الوجبات السريعة فى الوقت الحاضر مسارا خاصا بالسيارات لتمكن المستهلكين من الحصول على 
وجياتهم بسرعة وياقل مجهود ممكن ثم الانصراف وهم مرتاحون فى سياراتهم . 

بالإضافة إلى ما تقدم فقد يتائر السلوك الشرائى للمستهلك يطول الوقت المنقضى منذ آخر حدث استهلاكى والمثال 
الواضح على ذلك هو الأثر الذى يتركه الجوع على المستهلكين عند شراء احتياجاتهم من المواد الفذائية ققد أظهرت نتائُج 
احدى الدراسات أن إنفاق المستهلكين على المواد الفزاتية يزداد بزيادة الوقت المنقضى منذ آخر وجبة تناولوها ('") , لهذا 
السبب يوصى علماء الاقتصاد المنزلى بتناول وجية كاملة قبل الذهاب إلى السويرماركت من أجل التقليل من المشتريات عير 
الصرورية التى تسييها حالة الجوغ المسيطرة على المستهلك آثناء التسوق . 

وفى الظروف الاضطرارية - كتوقف الثلاجة الكهريائية عن العمل فجأة على سبيل المثال - يجد المستهلك نفسه تحت 
ضغط شديد لشراء ثلاجة كهريائية جديدة فى وقت قصير حتى لا تفسد الأطعمة الموجودة بالثلاجة المتعطلة . ويختلف هذا 
الموقف كثيرا عن الموقف الذى يرغب فيه المستهلك فى استيدال ثلاجته الكهربائية الحالية - والتى ما زالت تعمل بصورة طيبة - 
بموديل جديد ذى مواصفات وامكانيات أفضل حيث يكون لدى المستهلك فى هذه الحالة وقنًّا كافيًا للبحث والمقارنة والاختيار 
والشراء بتان وتؤدة . 
4 - طبيعة المهمة الشرائية ظ 

تعكس طبيفة المهمة الشرائية أسياب ودوافع الشراء والأهداف التى يسعى المستهلك لتحقيقها من وراء الشراء وتحددفا 
الى حد كبير المناسية التى يتم قيها استعمال المنتج أو ظروف استعمال المنتج (510012]108 115286]) - سواء كان سلفة أو 
خدمة - أى الظروف التى يتم فى إطارها استخدام أو استهلاك المنتج . فمثلاً تتطلب معسكرات الكشافة والجوالة أن تكون 
المهمات والسراير وأدوات الطبخ المستخدمة فيها من النوع الخفيف سهل الحمل والنقل ولكن يجب أن تكون أيضنا من النوع 
المعمر . وبالتالى يتاش تصميم نلك المندجات فى الدرجة الأولى بالظروف التى يتم استخدامها فيها وهى ظروف المعيشة داخل 
المعسكرات . وقد كشفت إحدى الدراسات ('') أن هناك سيع مناسبات تشترى من أجلها المرأة السعودية الحلى الذهبية , 
ويعرض الجدول رقم (4-؟) قذه المناسبات والنسية المتوية للسيدات المشتريات فى كل مناسية . 

وتشمل المهمة الشرائية البحث عن المعلومات اللازمة لاتخاذ القرار الشرائى والتسوق ومقارنة البضائع والماركات 
التجارية المعروضة بالسوق واختيار إحداها كما قد تشمل الأدوار المختلقة التى يتوقع أن يقوم بها مشترى السلفة 
ومستخدمها , فمثلا قد يختلقف الموقف عندما يبحث المستهلك عن جهاز كهربائى صغير ليهديه لصديق له قى ليلة زواجه عن 
الموقف الذى يبحث قيه عن جهان كهربائى ممائل ليشتريه بهدف الاستهمال الشخصى . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق ممع التركيز على السوق السهودية 6"] 


الظرهيف المخبطة بالموقف الشرائى والإاستهلا كى المصل التاسسدع 





جدول رقم (9-؟) 
مناسيات شراهء المرأة السعودية الحلى الذهبية 


السب ا 
وا 
١‏ 
80 
م ا 
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هدية لأحد المواليد 


ه - حالة المسستهلك عند الشرام 

يقصد بحالة المستهلك عند الشراء الوضع الفسيولوجى والمزاجى الذى يكون عليه قبل العملية الشرائية مباشرة وتشمل 
مزاجه العام وصدى شهوره بالجوع أو بالعطش أو بالقلق أو بالسعادة أو بالانشفال أو بالتعب أو بالإرهاق أو بالمرض .. إلخ , 
وهى كلها عوامل وقتية مرتيطة يمملية الشراء أو الاستهلاك وريما تحدث كرد فعل للموقف نفسسه كما قد تزول بعده : لدذلك 
يحب أن نفرق بينها وبين الخصائص الشخصية للفرد التى تكون عادة دائمة ولاتتفير . وقد رآينا من قبل كيف أن حاله 
الجوع التى بشعر بها المستهلك عند الشراء تؤدى إلى زبدادة مشترياته من المواد الغذائية . 
البضائع وكشفت النتائج عن وجود ارتباط طردى بين الحالة المزاجية للأفراد وبين كل من المتفيرات الآتية ("") : 

. كمية البضائع المشتراة‎ - ١ 

” - مقدار المال المنفق فى الشراء . 

" - مقدار الوقت الذى قضاه المستهلكون داخل المحل . 


غير أن وجود ارتباط موجب من هذا النوع لا يعتبر دليلاً على وجود علاقة سببية بين الحالة المزاجية من جهة وباقى 
المتغيرات من جهة أخرى ٠‏ ويذلك يظل هناك سؤال رئيسى ما زال بحاجة إلى إجاية : هل تكون الحالة المزاجية الطيبية 
للمستهلك سبيًا فى الشراء أم يكون الشراء سببا فى تحسين حالته المزاجية ؟ وفى إجابة جزتية عن هذا السؤال يؤكد بعض 
الباحثين أن البيئة الداخلية للمحل التجارى قد تؤثر فى الحالة المزاجية المتسوقين فمثلاً قد تتأثر الحالة المزاجية المستهلك 
بالمعاملة الطيبة الذى يتلقأها من رجل البيع وبالخلفية الموسيقية للمحل وبالأضواء والألوان السائدة والروائح المنتشرة داخله , 
ويجانب ذلك فإن بيئة المحل أى جوه العام قد يؤشر على النوايا الشرائية للمستهلكين ؛ وقد وجد الباحثون مثلا أن المستهلكين 
عيروا بقوة عن نواياهم للتسوق فى المحلات التى اعتيروها ميهجة النقس ('' . 


5ىما سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السسروق السعودية 


الفصل التاسع الظروف المحيطة بالموؤقف الشرائى والاستهلاكى 


ثالثًا : الظروف المحيطه بعملية الاستهلاك 
تشمل ظروف الاستهلاك < جميع الظروف المحيطة بياستفمال أو استيلاك السبلمة أو الخدمة ولها جوائنب منقددة 
سننافقشها فى الققرات التاليه : 


١‏ - تداخلالموكف الشرائى والموقف الاستهلاكى 

قد تتداخل المواقف الشرائية والاستهلاكية معا كما فو الحال فى قيام المستهلكين يبشراء واستهلاك الوجبات الفذائيه 
داخل مطاعم الوحجبات السريعة . فى الحالة الأخيرة تتاثر الإستراتيجية التسويبقية لتلك المنشأت بهذا التداخل فنجد أن 
آثناء تناول الوحبات الغذاضُة . 


من جهة أخرى عندما تختلف ظروف الشراء عن ظروف الاستهلاك ٠‏ فقد تؤثر الأخيرة مقدما على السلوك الشرائى للأفراد ' 
فمثلاً عندما تفكر رية البيت فى شراء كمية من الأرن بغرض الاستهلاك المنزلى فإن نوع الأرن الذى تشتريه سيتحدد تبعا 
للطريقة التى ستعد بها الأرز . كذاك يتاثر قرار الشراء بما إذا كانت الأسرة ستستهلك المواد الفذائية وحدها أم إنها 
ستقدمها للضيوف المدعوين لتتاول الطهام مم الأسرة وهكذا . 


؟ - الاطار الاجتماعس للموكف الاستهلاكى 

تؤثر الظروف الاجتماعية المحيطة بعملية الاستهلاك على القرارات الشرائية للمستهلكين فمثلا إذا كان الفرد سيقوم 
يشترى الستهلك مثلاً سلمة أغلى فى السعر أو أعلى فى الجودة أو ذات خواص فريدة تعكس الصورة الذفنية التى يريد أن 
تنطبع عنه فى مخيلة الآخرين . 

وقد تشكل الظروف الاجتماعية عاملا ضاغطا على المستهاك يمنعه من استهلاك السلعة فى الأماكن العامة كما هى الحال 
لسحائرها مكتاقة شديدة فى ) العا المربى ٠ ٠‏ وفى دول العالم الثامى * فى الوقت الذى تتزايد فيه الضغوط الشعبية داخل 
ورحلات الطيران المدنى الداخلية : وقيام عدة أسر أمريكية يرفع قضايا على شركات انتاج السجائر هناك : تطالب فيها 
تشريكات حكوسة متعددة لمنع الندخين فى الأماكن العامة مم تحديد اماكن خاصهة ومعزوله للمدخنين داحل المطاعم : 


" - الاطار الزمنى للموكف الاستهلاكى 

عادة ما تتأثر العملية الاستهلاكية وكذلك نوع المنتجات المستهلكة بالوقت الذى يتم فيه الاستهلاك , فمثلاً يتناول 
المستهلكون حول العالم الوجيات الكاملة فى مواعيدقا الرئيسية يها للتقاليد المتيقة فى كل بلد , وفى على سييل المتال وجية 
العشاء فى السعودية ووجية الغداء فى مصر ووجية الإفطار فى اليابان ولكل يلد أنوا ع خاصة رمميزة من الطعام يستهلكها 
فى تلك الوجبات . من جهة أخرى بميل معظم الأفراد إلى تناول وجبات خقيفة أثناء الليل عندما يستيقظون من النوم وهم 
يشعرون بالجوع وكذلك بين الوجيات الرئيسية أثناء النهار . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودبة مآ 


الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى الفصل التاسع 


4 - الاطار المكانى للموقف الاسنتهلاكى 

تتأثر العملية إلاستهلاكية أيضا بالإطار المكانى الذى تحدث فيه فمثلا يختلف نوع وكمية الطعام الذى يتناوله الفرد فى 
مكان العمل عن نوع وكمية الطعام الذى يتناوله فى المنزل أى فى أهد المطاعم , كما قد تختلف نوعية الكنب التى يقرؤها وهو 
مسافر بالقطار أو الأوتوبيس او الطائرة عن نوعيه الكتب التى يقرؤها وهو فى المنزل وهكذا . 


تضاعل الفرد مع الظروف الحيطة به 

لاستَدِيبٍ المستهلكون للظروف البيئية المحيطة بهم بنفس النمط أو بنفس الطريقة وانما تكون ردود أفعالهم لها مختلقة 
وبأنماط غير ثابتة وبينما يتأثر بعضهم بتلك الظروف بصورة ملموسة فقد لا يتأثر بها البعض الآخر بالمرة ٠‏ وللتدليل على ذلك 
دعنا نعود الى الدراسة التى كان فيها المستهلكون يكئرون من مشترياتهم الغذائية كلما طالت المدة المنقضية بين وقت الشراء 
ووقت أخر وحبة تناولوها . لقد وهد الباحثئان اللذان قاما يتلك الدراسة أن هذا السلوك كان بيدر فقط من المستهلكين 
متوسطى الوزن ٠‏ أما المستهلكون الذين كانوا يعانون من البدانة فلم ترتفع مشترياتهم الغذائية بنفس النسبة ٠‏ على ذلك فإن 
التاثير الموقفى الوقت المنقضى منذ الوجبة الأخيرة لم يكن تأثيرا مطلقا وانما كان متوقفا على نوع المستهلك ويصورة أكثر 
تحديدا كان متوققًا على وزنه (5؟) . 

بذ! كان مدق قر 


العوامل الموقفشيه غير المتوقعه 

يجمع مديرو التسويق بيانات كثيرة عن المستهلكين وعن نواياهم الشرائية من وقت لآخر من خلال المسوحات التى يقومون 
بها باستخدام الاستبانات . ويستخدمون هذه البياتنات فى التنيؤ بالطلب على منتجات الشركة ضمن أغراض أخرى . وبالرغم 
من أن نوايا الشراء تكون فى العادة مؤشرا للسلوك الشرائى للفرد فى المستقيل القريب تحت الظروف المواتية فإن حدوث 
بعض الظروف الاضطرارية أو غير المتوقهة قد يغير من النمط الشرائى للفرد الذى يحاول مدير التسويق التنيئ به / فمثلاً قد 
ينوى المستهلك شراء علامة معينة من رقائق البطاطس المقلية (الشييس) خلال زيارته التالية للسويرماركت غير أن هذه النية 
قد لا تتحول الى شراء فعلى إذا اكتشف المستهلك أن كل المخزون من هذه العلامة قد بيعم بالكامل ٠‏ أو أن علامة أخرى في 
البن خصيصنا لوالديه اللذين سيزورانه والمتعودين على شرب هذا النوع من القهوة . 

ومن وحهة النظر التسويقية يجب أن نأخذ فى الاعتيار احتمال حدوث مثل هذه الظروف التى تقلل من دقة التنبؤات 
البيعية المبنية على نوايا الشراء . ويالرغم من أن مديرى التسويق يأملون فى أن تلفى أثار بعض هذه الظروف أثار البعض 
الآخر , ويذلك نتساوى كمية المبيعات المفقودة مم كمية المبيعات غير المتوقعة إلا أن أرقام المبيعات الفعلية على الجانبين قد 
تختلف اختلافًا كبيراً عن الأرقام المحتملة . مما يؤثر فى النهاية على صافى التغيرات فى المبيعات الفعلية بصورة غير 
مما 4 . 
الاستراتيجيات التسويقيه وظروف استخدام المنتجات 

يمكن إعداد الإستراتيجيات التسويقية للمنشأة بحيتث تأخذ فى الاعتبار الاختلاف فى ظروف استعمال المنتج بين 
المستهلكين , ومن الأملة التطبيقية على ذلك تجزئة السوق وتصميم الموقع التنافسى للمنتج وايجاد استعمالات جديدة له , 
وسنتحدث عن كل من هذه التطبيقات بشىء من التفصيل فيما يلى . 





4 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السسعودية 


الفصل التاسع الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى 


١‏ - جَرْئَةَ السسوق 
يستطيع مديرو التسويق تقسيم السوق إلى عدة قطاعات باستخدام العوامل الموقفية المحيطة يعملية الشراء أو الاستهلاك 
بطرق مختلفة نستعرضها باختصار فيما يلى : 


أ - تجزئة السوق طبقًا لظروف استخدام المنتج 
دكن كه 4 النسيرة ١‏ لق اك عا و جاذة ا دعست ف نرتو ارم تخ وان اللسكيلكين القند نالخدي الع تفنمروا المنشناة تمت 
تكن اتقسث غملاه أحد المتوك إلى أرينة مطاعاك كما لطزيةة«استعماليع للخدمات اللسترفة التاهة كالاك : 
وجِها لوجه مع موظفى البنك . 
- قطاع الخدمات الهاتفية : ويضم أولتك العملاء الذين يفضلون إنهاء عملياتهم المصضرفية باستخدام الهاتف دون الحضور 
بأنفسهم إلى مقر البنك . 
- قطاع العمليات الآلية : ويضم أولئك العملاء الذين يفضلون إنهاء عملياتهم المصرفية باستخدام الآلات المصرفية 
الأوتوماتيكية فى أى وقت من النهار أو الليل . 
- قطاع العمليات الإلكترونية : ويضم العملاء الذين يقضلون إنمام عملياتهم المصرفية عن طريق الحاسب الآلى الشخصى 
المتواجد فى المنزل آو فى مكان العمل . 
كزلل نمكن تفسييع بويد و لامي !ل حفسية وطاعاك متشي ها العتاسياف التن سي كو سينا لمن بلكوى تلك 
الملايس كالاتى : 
قط ءامن العفل: وكين لكث اللنسكبلكين اللاي مدرو التناقى ,من حل اسككدافها! اناك الفط :. 
- قطاع اللباس الرياضى : ويضم أولئك المستهلكين الذين يشترون الملاس من أجل ارتدائها أثناء تادية الأنشطة الرياضية . 
- قطاع اللباس الموحد (اليونيفورم) : ويضم أولتك الستهلكين الذين يشترون زيًا خاصا ذا مواصفات محددة (يونيفورم) 
لارتداكة زناه الحطلافى سي فدرةة محتل + الملوظى النمخما دن الين الطليية يوان كمينا د الطير نه الدتنى عو الول 
الفسكونة'رنوهنا شان ذل : 
- قطاع لباس المناسبات : ويضم اولئك المستيلكين الذين يشترون الملايس من أجل الاستخدام فى المتاسبات الخاصة 
ومن الطبيعى اذ يتطلي استهداف هذه الحماعات وتلدية رغباتها ان تجرى المنسناة التقبيرات المثاسيبة فى المنتج المقديم 
العناصر الأخرى من المزيج التسويقى (من تسهعير وترويج وتوزيع) لتدلاعم مع خصائص واحتياجات كل قطا ع سوقى على 


5ك 2 


ب - تجزئة السوق طبقًا لوقت استخدام المنتج 
مكو الرجال القصويى نكا لبتكخوام وفك لاستولدك ١‏ تناب انود كاخن |العاسو الت تهؤتون التسوى على اتناسياة 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 4م 


الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى الفصل التاسع 


فمثلاً يمكن تقسيم سوق المواد الغذائية إلى قطاعات بحسب الوقت الذى تستيلك فيه تلك المواد فى الإفطار مثلاً أو فى الفداء 
أو فى العشاء . من ناحية أخرى قد يسعى المنتجون او جمعياتهم الوطنية إلى تغيير العادات الاستهلاكية للأفراد فيما يتعلق 
باستعمال بعض السلع : وتشجيعهح على عدم ريط استهلاكها كن كاز الوه . كما فى حالة الاقتصار على تناول 
عصير البرتقال أو الحليب فى الصباح فقط , وإنما يكشجهونهم على استهلاكها على مدار اليوم وفى كل المناسبات كبديل 
للمشروبات الفازية والقهوة والشاى » وأبرز مثال على ذلك الحملة الترويجية للحليب من الإنتاج المحلى بالسعودية التى بداتها 
لجنة تنسيق مصانع الألبان , المنبثقة عن اللجنة الصناعية بالغرفة التجارية الصناعية بالرياض فى أوائل شهر شعبان 
11مه/ أواخر شهر ديسمير 1195م والتى من المقرر أن تستمر لمدة ثلاث سنوات مع التركيز عليها فى فصل الصيف 
بضركة لكا هبة سيق تصل شييها ف اللشرييات الفازية إلى نتروتي 7 وتشحل :هذه الحكلة العازة كند» حيفظات طفا رن 
فضائية (محطة تليفزيون الشرق الأوسط والقناة الفضائية المصرية وراديو وتليفزيون العرب) كما تشمل الإعلان يعدد كبير 
من الصحف والمجلات السعودية المحلية بالإضافة الى ازذاعة /ؤ1/18)0-1"1 . 


ج - تجزئة السوق طبقا لمزيج من العوامل الموقفية وير الموقفية 

يمكن تجزئة السوق إلى عدة قطاعات متميزة طبقا لأكثر من عامل موقفى واحد أو طبقا لمزيج من العوامل الموقفية وغير 
الؤقافدة كماد سل ,نعل الفا اعقو بو كاعر 1316181011771 ) طوف لمعيل كه 1 اممو الى قلا ينا كد تيا 
لعاملين معا هما نوع المستهلك . ونوع الموقف الاستهلاكى وذلك بتصميم مصفوفة من بعدين أحدهما أفقى والآخر رأسى 
ستل كل عدينا الخد العاقلية !! الاكدويق مونظدوث شركسوة مننال لالسكراتيهوة تهزت: السو قفن خنالة الكزيه السنانا 
المستخدم فى حماية الجلد من أشعة الشمس (101108 51171871) كما هو موضح بالجدول رقم (5-94) . 


تتكون الأعمدة من قطاعات السوق أو فئات المستهلكين المرتقبين وهم فى هذا المثال أربع فئات عمرية من الأطفال 
والشباب والرجال والنساء . وتتكون الصفوف من الظروف والأحوال المحتملة لاستخدام الكريم وهى أيضا أربعة ؛ ويذلك 
يتكون لدينا )١3(‏ موقفًا محتملاً يمثل كل منهم قطاعا سوقيًا معينًا يستخدم المذتع فى ظروف محددة . ومن الطبيعى أن 
تختلف الخصائص والمنافع التى يرغبها كل قطاع فى الكريم المستخدم فى كل موقف . فمثلاً فى حالة قطاع الأطفال يجب 
أن بكون الكريم قادرا على حماية جلدهم الرقيق من ضرر أشعة الشمس القوية بدون التسبب فى تسممهم ؛ وقد يرغب 
الات اق الشناة:فن الحصول على شمكعكس نفو توظيفكن مها :هما كبا الخلنهزة اخمرى أفنعة امس :ويفا اللو 
القمحى الميال إلى الذهبى عليه وهكذا . تدرس الشركة المنتجة هذه الاعتبارات جيدا ثم تختار القطاعات والمواقف التى 
تستطيع بإمكانياتها الحالية والمحتملة أن تخدمها بطريقة فعالة ثم تعد إستراتيجيتها التسويقية المناسية بناء على ذلك . 





جدول رقم (5-؟) 
تجزئة السوق طيقا لظروف استخدام المنتج 
0 الأطفال حتى سن ١ ١4‏ الشباب ٠6-1؟‏ اتح 
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م سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق صع التركيز على السوق السمعوديه 


الفصل التاسع الظروف المحيطة بالموقف الشرائى والاستهلاكى 





» - تصميم الموقع التنافسى للمنتنج طبمقًا للعوامل الموقفية المناسبة 


يمكن لمديرى التسويق تصميم موقع تنافسى فعال للمنتج طبقًا لظروف الاستهلاك ؛ ولعلك تذكر من القصل الرابع أن 
الموقع التنافسى للمندج هو الطريفة التى يدرك بها المستهلكون مزايا المنتج ومنافعه وخصائصه عند مقارنتها بمزايا ومناقع 
وخصائص المنتجات المنافسة » من هنا يمكن للمنشأة التركيز على ميزة او منفعة فريدة تتمين بها علامتها التجارية دون باقى 
العلامات المنافسة وتكون عامل جذب لها , بعبارة أخرى يؤدى الموقم التنافسى الناجح العلامة التجارية إلى خلق ميزة 
تنافسية لها فى السؤق . 

وتستطيع المنشاة استغلال الظروف التى يتم فيها الاستهلاك كميزة تركن عليها قى تصميم الموقع التنافسى لمنتجها , 
ومن الأمثلة على ذلك قيام الشركات المنتجة للمناديل الورقية بإنتاج عبوات مختلفة الأحجاء والأشكال والتصميمات 
للاستعمال فى المناسبات المختلفة كإنتاج عبوات تناسب الاستهمال داخل السيارة وعيوات صغيرة توضع فى الجيب 
للاستعمال الشخصى وعيوات ذات حجم كبير للاستعمال فى غرفة الصالون أو المجلس أو الفرف الأخرى بالمنزل وهكذا . قى 
مثل هذه الحالة تصيعح ظروف الاستخدام أو الاستهلاك العامل الأساسى فى تصميم الموقم التناقسى للمنتج الذى يمكن أن 
تركز عليه المنشأة فى إعلاناتها عن السلعة . ومن الأمشّة الأخرى على ذلك استغلال شركة ريجلى (لإ6ا1!718) الأمريكية 
المنتجة للعلك (المستيكة) للضفوط الشعبية والرسمية على المدخنين من أجل الامتناع عن التدخين فى الأماكن العامة فى 
إعادة تصميم الموقع التنافسى للمنتجاتها من الفلك كبديل السجاتر . 


- إيجاد استهعمالات جديدة للسلقة (ظروف جديدة لاستعمال السدعة) 


تسعى بعض المنشات الإنتاجية إلى إيجاد استعمالات جديدة لمنتجاتها خاصة تلك التى وصلت إلى مرحلة النضج من 
دورة حياتها وتوقفت مبيعاتها عند مستوى معين لا تتعداه » وفى أغلى الأحوال توّدى هذه المحاولات الى زيادة المبيعات زيادة 
ملحوظة والى اعادة الحيوية والنشاط إلى المنتجات التى أصايها الخمول لفترة من الوقت , ومن الأمثلة على ذلك اكتشاف 
'استخرامات منزلية جديدة لصودا الخيز ؛ غير الاستخدام التقليدى لها كعامل مساعد فى عملية الخبز » مثل إزالة الروائع 
الكريهة من الثلاجات الكهربائية واستخدامها فى معجون الأسنان وفى تعطير السجاجيد وفى تعطير جو الغرفة وغيرها من 

وبالإضافة إلى ذلك تقوم الشركات المنتجة للأجهزة الكهربائية المنزليه فى الوقت الحاضر بتصميم رتصنيع بعض هذه 
الأجحهزة بأحجام صغيرة تتناسب مع البيئة المكتبية داخل الشركات والهيئات والجامعات والتنظيمات الأخرى كالتلاجات 
الكهرياشة الصغيرة وماكنتات القهوة الشخصية ودلك تمشنا مم التغيرات الاجتماعية التى شهدها مكان العمل فى الاونه 
الأخيرة . 
الخلاصه 

تلعب الظروف البيئية دور! هاما قى بعض الأحيان فى تشكيل السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد ؛ وتشمل هذه 
الظروف بصفة عامة عوامل الزمان والمكان المحيطة بعمليتى الشراء والاستهلاك والتى تؤثر بصورة مؤّقتة فى سلوك الفرد 
دون أن يكون لها علاقة بخصائصه الشخصية أو بعناصر المزيج التسويقى المنشأة . وعموما يمكن تقسيم هذه الظروف 
أو العوامل الموقفية إلى ثلاثة أقسام هى الظروف المحيطة بعملية الاتصال , والظروف المحيطة بعملية الشراء : والظروف 
المحيطة بعملية الاستهلاك . 

تشمل الظروف المحيطة يحملية الاتصال . ظروف الاتصال الشخصى , وظروف الاتصال غير الشخصى . والإطار الزمنى 
لعملدهة الاتصال . وطسعه المعلومات المداحة للمستهلك من حنت نوعها وكميتها وشكل وأسلوب تقديمها اليه . وتشمل الظروف 
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ت|ب اا 


المحيطة يعملية الشراء الاطار المادى للموقف الشراتى أو البيئة المادية المحيطة به (بما قى ذلك موقع المحل ٠‏ وتنظيم»ه 
الداخلى . والديكور والألوان : والموسيقى ؛ ووسائل العرض الترويجية » ودرجة ازدحام المحل , والروائح المنتشرة به » وكفاءة 
رجال البيع) ؛ والإطار الاجتماعى للموقف الشرائى (ويشمل وجود أو عدم وجود الآخرين أثناء التسوق) ؛ والإطار الزمتى 
للموقق الشرائى (ويشمل توقيت الشراء والوقت المتاح للشراء) » وطبيعة المهمة الشرائية (المناسيات التى تشترى من أجلها 
المنتجات) . والحالة الفسيولوجية والمزاجية للمستهلك عند الشراء . وتشمل الظروق المحيطة يعملية الاستهلاك مدى التداخل 
بين الموقفين الشرائي والاستهلاكى (الشراء والاستهلاك فى نفس الوقت وتاثر العملية الشرائيه بظروف الاستهلاك) , والإطار 
الاجتماعى للموقف الاستهلاكى (وجود أو عدم وحود الأخرين اثناء الاستهلاك) : والإطار الزمنى للموقف الاستهلاكى (توقيت 
الاستهلاك) , والإطار المكانى للموقف الاستهلاكى (طبيعة المكان الذى يتم فيه الاستهلاك) . 

وقد يعتمد تأثير العوامل الموقفية على طبيعة المستهلك نفسه حيث إن رنود أفعال الأقراد لتلك العوامل قد تختلف من فرد 
الى آخر , كما أن العوامل الموقفية غير 'المتوقعة قد تقير من الأنماط الشرائية أو الاستهلاكية للأفراد بصورة مؤقتة . 

ويمكن لمدير التسويق الاستفادة من العوامل الموقفية عند إعداد الاستراتيجية التسويقية لمنشانه فى ثلاثة مجالات همى 
تجزئة السوق تبعا لظروف استخدا م المنتج أو تبعا لوقت استخدام المنتج أو تبعا لمزيج من العوامل الموقفية وغير الموقفية , 
وتصميم الموقع التنافسى المنتج طبقا للعوامل الموقفية المناسبة ‏ وإيجاد استعمالات جديدة للسلعة (أو ظروف جديدة 
لاستعمال السلعة) . 


حالة عملية : إدمان التسوق 


يوجد فى جنوي إنجلترا مركز متخصص فى مهالجة المدمنين على التسوق ويقول أحد الأطباء العاملين بهذا المركز وهو 
الدكتور لورنس : إن المدمنين على التسوق يشيهون فى خصائصهم المدمنين الآخرين فهم -أى المدمنون على التسوق- 
يفكرون مثل المدمنين الآخرين من التاحية السيكولوجية وقد يؤدى بهم الإدمان على الإنفاق إلى إدمان أشياء أخرى كالكحول 
أو المخدرات كما أنهم يعلمون العواقب المترتية على الإدمان , والأهم من هذا كله أنهم يعتبرون ذلك شيئاً عاديا بل انهم 
يقللون من أهمية هذا الإدمان . ويقول هذا الطبيب عن إحدى المريضات (*' : 


«بيفرلى مثال كلاسيكى على امرأة مرت بمراحل مختلقة من الإدمان » وأنا واثق أتها ستخبرك عن ذلك ؛ غمير أن 
[مشاكل] بيفرلى لم تكن الإنفاق فقط ٠‏ فالإنفاق كان واحدا من الأشياء التى شعرت بالحاجة إلى القيام بها , ذلك أنها جاءت 
من بيئة اجتماعية تشعر بأنها بيئة متدنية, والكثير من الزبائن الموجودين هناء ممن ينفقون الكثير من المال » يقومون بذلك 
لأن الإنفاق يمنحهم إحساسنا بأهميتهم , واحساسا بالانتماء . ومن الطبيعى أن هناك عوامل اجتماعية أخرى تفعل فعلها هنا , 
إذ يتعين على المدمنين أن يظهروا قى مظهر أنيق , ويالملايس الياهظة الثمن , وهكذا فإن بيفرلى جاعت إلى اليرنامج نتيجة 
لإنفاقها الكثير من المال . وانحدرت إلى الكحول الذى هو الإدمان الآخر . ثم انحدرت من خلال هذين النوعين من الإدمان , 
وتلك عملية مالوقة تماما بالنسبة لبعض الناس» . 

وتذكر (بيفرلى) أن رغبتها فى إثارة انتباه الناس وفى الظهور أهامهم وكأنها تنتمى إلى بيئة اجتماعية مختلفة جعلها 
تنفق ببذخ مما أدى إلى استنفاد كل مدخراتها وخسارة بيتها وتراكم الديون عليها حتى وصلت إلى مائة ألف جنيه استرلينى ١‏ 
ولم تحأثر حياتها وحدها بالمبالغة فى الإنفاق , ولكن تأثرت أيضا حياة أقاربها وأصدقائها نتيجة لكذبها عليهم وغضبهم منها 
عما يعرفون الحقيقة حتى أصبحت أمورها تسير من سيئ إلى أسواأ . وبقرر الدكتور لورنس أن علاج الإدمان على التسوق 
يتضمن تشجيمع المرضى على التسوق بطريقة معتدلة والتفكر فى الأمور والتحدث مع الناس وإقامة الصلات ؛ ومن خاذل هذه 
العملية التى تنطوى على ارتكاب بعض الأخطاء يمكنهم التوصل إلى جذنور المشكلة وفهم طبيعة الخطأ فى تصرفاتهم 
والشعور بالمسؤولية . وتعتمد نتائم العلاج فى ذلك المركز على الفرد نفسه فيعض الأفراد يشفون من هذا المرض والبعض 
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الفصل التاسسع الظروف الخيطه بالموقف الشرائى والاستهلاكى 
الآخر لا يتخلص منه تماما وإنما يعود إليه بعد قترة من الوقت . 

ويرى بعض الباحثين أن مقاومة الرغبة فى الشراء أثتاء التسوق قد تعود إلى علاقات غير سعيدة أو إلى الرغية فى 
الانققاء 7 وس هذا القهده كاد (ريتشارة الموف وكشن تهووناى) الناحتاق محامة اكسفوره,ندراضة على 11 
مموكر لنو تددر او( ١17‏ )متسر نانفا نناامه فيدر قات البرابندة إلى ف الأفواق السماميت والتسوق القرري 
زع امم قطذ ع أو [نام ممم ) ادر ما يتمتعون بمشترياتهم وان 0 من النساء يلجأن الى التسوى لنسيان مشاكلهن , 
وان الكناوة «الكسد ف القيرى شعو اثاننا معسطار سلويع الند زرو الاكتتاي اهناءا ومتظروة الى موجافهو :لسن الخد اه 
كوسيلة للسيطرة على حياتهم ورفع مهنوياتهم أو الانتقام يسبب علاقاتهم الفاشلة . وتؤيد النتائج الإحصائية لدراسة أخرى 
هذه النتائج حيث كان (ه/ا/) من المستهلكين الماديين سهداء فى زواجهم , بينما كان أقل من نصف المصابين بالتسوق 
القهرى سعداء فى زواجهم ؛ واتسم المصابون بهوس الشراء بتفس الصفات وهى التوقع والإثارة قبل وخلال التسوق 
والشعور بالندم والذئب بعد ذلك والرغبة فى الإبقاء على سلوكهم ويضائْعهم سرا , وكان الدافع وراء التسوق لدى /٠١‏ من 
مدعني الشبرا ع هق الاتتعا در نواشئلك دوافي عاق الأقراد على كاق :سق لكا قيم,ومضاولة إكتماويكهار: لقره والفصون 
على أفكمل :تراك الوا رف آمالية اللتابهة له + 

ونظرً! للعواقب الوخيمة المترتية على إدمان الشراء , فقد قام عدد من علماء جامعة أيوا الطبية بالولايات المتحدة 
الأمريكية بتجربة دواء مقاوم للإحباط على المصابين بهذا المرض ٠‏ ووجدوا أن هؤلاء الأفراد يقللون من تسوقهم بعد تناول 
هذا وود 1 "اموق كهورة تمييد عاد .سحيو كن عونت القسيوة اتتكون ف با ) عر امشعك | كبوا ف الكلميس التفسني 
الدكتور دوتالد يلاك تناول المرضى الدواء لمدة ثمانية اسابيع انخفضت بعدها رغيتهم فى التسوق بشكل واضح . حيث خفض 
الرجل الوحيد الذى شارك فى التجرية إنفاقه على الملابس من ٠٠١‏ جنيه إسترلينى إلى ٠١‏ جنيها فى الأسبوع » وخفضت 
بعض النسوة ترددهن اليومى على الأسواق إلى يوم واحد قى الأسبوع , غير أن المرضى عادوا إلى حمى التسوق تدريجِيا 
تعن توك دعق تقاول القوا .مرق قل بتسادن بوه حفتا تنفيه النانسن ! لى كل هوا الذرا ضور بزاقمة + 


أسطة للمناقشة 

١‏ - ألا تعتقد أن اهتمام شركات التشييد والإعمار ببناء مراكز تجارية على أحدث طراز يشجع كثيرا من المستهلكين على 
قضاء وقت أطول داخل هذه المراكز هم وأسرهم وزيادة حجم الشراء والإنفاق الاستهلاكى ؟ علل إجابتك . 

" - ماهى وسائل الاتصال مع العملاء التى يمكن أن تقترح استخدامها داخل أحد المراكز التجارية من أجل تسهيل عملية 
التسوى داخل المركز وسرعة معرفة المتسوقين بمواقم المحلات والمطاعم ودورات المياه ومراكز الترفيه التى يضمها 
مفيولة سظو ذلك 

؟ - صمم خطة للترويج الفجائى داخل أحد المراكز التجارية بهدف تشجيع المستهلكين على ارتياده توقمًا للمقاجات السارة 
بع الاو التفاضييل اللؤذمة هن مناه الحم + 
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القسم الرابع 


العوامل النفسة المؤئرة فى سلوك المستهلك 





تلعب المؤثرات النفسية دورا كبيرا فى تشكيل السلوك الشرائى والاستهلاكى للأقراد » فقد يشترى 
شقيقان أو صديقتان نفس السلفة أو الخدمة ولكن لأسباب ودوافع مختلفة , وريما تتكون فى مخيلة 
بعض المستهلكين أو المستهلكات صورة ذهنية للعلامة التجارية لإحدى الشركات تختلف عن الصورة 
الذهنية التى تحاول الشركة خلقها . كما تختلف القدرة الفردية للمستهلكين على تلقى واستيعاب 
ومعالجة المعلومات والاحتفاظ بها وتذكرها , لذلك يبدل المنتجون قصارى جهدهم من أجل تذكير 
المستهلكين بعلاماتهم التجارية والخصائص التى تتمير يها عن العلامات المنافسة ويحاولون الناثير 
على شعورهم واتجاهاتهم النفسية تجاهها وإقناعهم بشرائها . هكذا تقوم عوامل نفسية كثيرة بدور 
هام فى التاثير فى سلوك المستهلك وهى كلها عوامل فردية ترتيط بالشخص نفسه وتتيع من داخله 
كدوافع الشراء والإدراك الحسى والتعلم والاتجاهات النفسية . 

يتكون القسم الرابع من هذا الكتاب من أريعة فصول تركز جميعها على العوامل النفسية التى 
يتعرض لها المستهلك فى مجالى الشراء والاستهلاك . نبدأ فى الفصل العاشر بدراسة دوافع الشراء 
والاستهلاك حيت نناقش معنى الدوافع الإنسانية وأنواعها ونظرياتها والعلاقة بينها وبين الحاجات 
الإنسانية ثم نختم الفصل بعرض مفصل لطرق قياس الدواقع . 

ننتقل فى الفصل الحادى عشر إلى دراسة الإدراك الحسى وعلاقته يسلوك المستهلك فنيدؤه بشرح 
معنى الإدراك الحسى ومراحله . ثم نفحص الدلالات التسويقية للمؤثرات المرتيطة بالآأجهزة الحسية 
للفرد ومسنوياته الحسية » نم نتحدث عن طرق تفسير المؤترات الخارجية من خلال تنظيمها , يلى ذلك 
عرض لعوائق الإدراك الحسى ؛ وفى نهاية الفصل نتطرق لمفهوم المخاطرة المدركة وأنواعها واسيايها 
ووسائل تعامل المستهلكين معها بهدف تخفيضها . 

أما فى الفصل الثائى عشر فموضوع المناقشه هو التعلم ونبدؤه يبشرح مقهوم التعلم ثم تعرض 
مدارسه العلمية المختلفة ونناقش بالتفصيل نظرياته مع توضيح الدلالات التسويقية لكل نظرية 
وتطبيقاتها العملية وضرب بعض الأمثلة عليها . 

ونختتم هذا القسم بالفصل الثالتث عشر حيث نهتم فيه بالاتجاهات النفسية للأفراد وآثارها على 
سلوكهم الشرائى والاستهلاكى . نيدأ الفصل كال معتاد بشرح معنى الاتجاهات النفسية والعناصصر 
المكونه لها , ثم ننتقل إلى كيفية نشوئها وتطورها , ونناقش بعد ذلك العلاقة بين الاتجاهات النفسية 
المستهلك ودرجة اهتمامه بالمنتج » ثم نتابع دراستنا للموضوع بشرح وظائف الاتجاهات النفسية 
وأهمية قياسها لمديرى التسويق وطرق القياس ٠‏ ونختتم الفصل يعرض بعض التطبيفات التسويقية 
لهذا المفهوم الحيوى . 
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المصل العاشسر 
دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 


ماشاء ١‏ 
خطر مستمر . العودة الآمنة مشكوك فيها , الفخر والتكريم فى حالة النجاح» إرنست شاكلتون . 
لاقى الإعلان نجاحا كبيرا ؛ حيث استجاب الناس بسرعة ويأعداد ضخمة . وقال شاكلتون فى وقت لاحق عن هذه 

الاستجابة : (لقد بدا لى وكأن كل الرجال فى بريطانيا قرروا أن يصحبونى [ فى تلك الرحلة ] .. لقد كانت الاستجابة 
جماعية ومؤبرة) . 1 

ما الذى حدث حقًا ؟ ما الذى جعل الكثير من الرجال يتركون الراحة والامان خلق ظهورهم ٠‏ ويذهبون فى رحلة 
يحوطها الغموض والبرد القارس » وتكتنفها الصعويات والمخاطر من أجل استكشاف القطب الحتوبى من الكرة الأرضية ؟ 
أهى السعادة النفسية التى سيشعر بها الفرد لأنه سيفعل شِيئًا لا يفعله الآخرون ؟ ربما . ما هى فى الحقيقة الدوافع الكامنة 
وراء الاستجاية السريعة لإعلان شاكلتون من جاتب أولنك المتطوعين [) ؟ٍ 


يهتم مديرو التسويق بموضوع الدوافع ؛ لأنها تشرح الأسباب الكامنة وراء السلوك الإنسانى ٠‏ لذلك فمن الضرورى أن 
يتعرفوا على الأساليب والوسائل التسويقية التى تحقز المستهلكين إلى الشراء . وليس من الضرورى أن تكون هذه الأساليب 
غاية فى التعقيد ؛ فكثير من الأساليب التحفيزية بسيطة فى فكرتها . خذ على سبيل المثال الأسلوب التحفيزى المستخدم فى 
الإعلان عن بودرة الأطفال إذ يحاول المعلن إفناع الأم باستخدام البودرة المعلن عنها حتى يمكنها المحافظة على الجلد الرقيق 
للطفل من التسلخ . إذن دافع الشراء هنا هو دافع عاطفى (المحافظة على حلد الطفل من التسلخ) وهو مفهوم بسيط ولكنه 
قوى التاثير . 

ومن الإعلانات الأخرى الجيدة التى بنتها شركة (ميشلان 3/1286[60) لاطارات السيارات على شاشات الطتفاز الأمريكى , 
واستخدمت فيه العواطف الإنسانية كأساس لتحريك دواقع الشراء لدى المستهلكين إعلان صورت فيه طفلاً صغيرا يبلغ من 
العمر حوالى العامين وهو جالس على أحد إطارات الشركة فى أمان وثقة واليشاشة والبراءة تملآن وجهه بينما يطير الإطار 
بالطفل عبر السحب ويخرج صوت المذيع قائلاً : «ميشلان .. لأن إطاراته تحمل شينًا ثمينا» . هنا ركز الإعلان على 
الحاجة إلى الأمان فى نفس المستهلك . كما أنه اختار طفلاً صغيرً ليظهر فى الإعلان بدلا من شخص كبير السن ليكون 
التاثير العاطفى للإاعلان على المشاهد قويا . 

غير أن هناك من الأساليب التحفيزية المستخدمة فى التسويق عامة وفى الإعلان خاصة ما يعتبر أكثر تقدما وتعقيدا , 
ولعل إعلان شاكلتون الذى بدأنا به هذا الفصل من أفضل الأمئئة على ذلك ؛ فمما لاشك فيه أن الدافع وراء قبول الرجال 
الدعوة للسفر إلى القطب الجنوبى واسنكشافه ليس بالقطع المحافظة على الصحة ء أو السعى وراء الأمان وإنما هو دافع 
أكثر طموحا وتعقيدا . غير أن ذلك لا يعنى بالضرورة أن مديرى التسويق يستخدمون عددا ضخما) من الأساليب التحفيزية 
المتنوعة , فالأساليب التحفيزية المستخدمة فى المجال التسويقى محدودة وغالبا ما تتركز فى دوافع معينة مثل : الجانب 
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دوافع السرلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل الفاشر 








العاطفى والأمان والسلامة الشخصية والاعتبارات الاقتصادية والإنجاز والقبول من جانب الآخرين والبيهجة والانشراح 
النفسى » وينبفى على مديرى التسويق دراسة هذه الدوافع فى القطاعات السزيقية المستهدفة واستخدام المناسب منها فى 
برامجهم التسويقية ؛ لأن تجاهل هذه الدوافع قد يتتهى إلى استخدام الوسائل التحفيزية غير المناسبة وغير الفعالة , مما 
يمثل إهدارا لا مبرر له للجهود التسويقية للمنشأة ولأموالها دون استجابة المستهلكين بصورة إيجابية لتلك البرامج . 


طسشيفقةهة الدوافع الانسسائيه 1101005 1111111217 


من الظواهر المتكررة فى حياتنا البومية مقايلة العديد من الأقراد والتحدث معهم أو التعامل مم يعضهم وملاحظة سيلوك 
البعض الآخر وقد تتراعى لنا الأسياب الكامنة وراء تصرفاتهم وردود أفعالهم وريما تظل غامضة بدون تفسير ؛ غمير أثنا فى 
الحالة الأخيرة نتساط بيننا ويين أنفسنا . لماذا تصصرف الفرد بهذه الطريقة وما الدافع وراء ذلك التصرف ؟؛ وعتدما تعلم 
السيب والدافع وراء سلوك الفرد تذهب دهشتنا ويبطل عجبنا عملا بالقول الشائْع ٠‏ (إذ! عرف السيب يطل العجب) . 


لذا يهنم المديرون بموضوع الدوافع فى كتير من نواحى الحياة التنظيمية . ففى المجال الصناعى تهتم الإدارة العليا 

بتحقيز العمال والموظفين إلى رفع كفاعهم الإنتاجية . وخفض نسية التغيب عن العمل وتوفر لهم نظمًا مختلفة للحوافز المادية 
. والمعنوية ٠‏ وقى نطاق الجامعة يشتكى الأساتذة والإداريون من عدم وجود حافز لدى الطلاب للتعلم فيسهون إلى استخدام 
طرق جديدة فى التدريس ويرامج تدريبية للطلاب تقربهم من الواقع العملى لمنشات الأعمال . وفى المجال التسويقى تنفق 
منشآت الأعمال أموالاً طائلة من أجل تشجيع المستهلكين على شراء منتجاتها » وتقوم الجمعيات الخيرية بتشجيع الأفراد 
على التبرع لأعمال الخير يدافع الحصول على الثواب من المولى عز وجل . 

وتتصف الدواقع الإنسانية بجوانب متعددة , فهتاك أولاً الجانب الداخلى منها كالجوع والعطش . وهناك ثانيًا الجاني 
الخارجى منها (رتمثله الأهداف الشخصية للفرد) كشراء سيارة جديدة أو الحصول على وظيقة , وهناك أخيرًا الجانب الناتج 
من تفاعل الجوانب الداخليه والجوانب الخارجيه معا مثل : حب الفرد لفعل الخير فى مجتمع يحث على الخير ٠‏ بالإضافة الى 
لك يمكننا النظر إلى الدوافع وقياسها فى صورة شكل وطبيعة السلوك الناتج عنها ومدى علم الفرد بدوافع ذلك السلوك . 

وللدوافع علاقة بمتغيرات أخرى كثيرة كالحاجات والعواطف والأهداف والحوافز .. إلخ . وغالبًا ما تكون العلاقة قوية 
بصفة خاصة بين الحاجات والدوافع . فالحاجة الناشئة فى نفس الفرد الى شىء ما (كالحاجة إلى الانتقال بصورة منتظمة 
بين البيت والعمل وبطريقة مريحة وفى وقت مبكر) تؤدى إلى توليد دافع للسلوك (مثل البحث عن المعلومات المتعلقة بالطرازات 
المختلفة للسيارات الجديدة المتوفرة فى السوق وأسعارها ومقارنة البدائل) مما يؤدى به فى النهاية إلى انتهاج سلوك معين 
(شراء إحدى السيارات) ٠‏ وفى حالة عجز الفرد عن إشباع حاجته فقد ينتهى به الأمر إلى الشعور بالإحياط أو الغضب »ء أما 
الدوافع المرتبطة بالعواطف فهى كثيرة وتشمل - على سبيل المثال - القلق ومشاركة الآخرين فى مشاعرهم والإحساس 
بالذنب وتمثل جميعها أسبابًا كامنة وراء السلوك الإنسانى فى بعض المواقف . 

على أن محاولة معرفة دوافع السلوك الإنسانى ليست بالأمر السهل ؛ فمن أهم المشاكل التى نواجهها فى دراسة الدافعية 
هو عدم القدرة على ملاحظتها بالعين المجردة -وهى مشكلة عامة نواجهها فى دراسة جميع المتغيرات النفسية بلا استثناء - 
غير أنه يمكن ملاحظة السلوك الناتج عنها . رمن خلال ملاحظتنا للسلوك نحاول استنتاج الدوافع الكامنة وراعه وربما كان 
الاستنتاج صحيمًا أو خاطدًا . مثلاً عندما نرى شخصين يتناولان الطعام فى أحد المطاعم نميل إلى تفسير الموقف بأن هذين 
الشخصين يأكلان بسبب الجوع . وقد تكون الحقيقة خلاف ذاك فريما كان أحدهما يأكل بسبب الجوع بينما يشاركه التاقى 
الطعام لأنه صديق حميم له لم يره منذ سنوات وقابله بالصدفة أمام المطعم » فقرر أن ينتهز الفرصة ويشاركه الطعام ليتمكن 
من التحدث البه لأطول فترةٌ ممكنه . 


؟ .سم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفوديه 


الفصل العقاشر ' دواقع السلوك الشرائى والاستهلاكى 


لذلك فقد ينتهج عدد من الأقراد تفس السلوك لدوافع وأسباب مختلقة ؛ كما قد يؤدى نفس الدافم بالناس إلى اتتهاج 
سلوك مختلف عن سلوك الآخرين . فمثلاً قد نتناول نفس الطعام ولكن لأسباب ودوافع مختلفة كالجوع أو: لشاركة أحد 
الأصدقاء ه الطفام بهدف الحديث والألفة ؛ أو تناول الطعام فى غداء عمل أو بهدف زيادة وزن الجسم بالنسية للشخص 
ضعيف البنية , كما يشترى الأفراد نفس السلعة لدوافع ومسبيات مخطلقة كالحاجة الماسة إليها أو باعتبارها سلعة كمالية أو 
لإهدائها لصديق أو لتقليد الآخرين أو بسيب هواية لدى المستهلك فى جمع هذا النوع من المنتجات . 

من جهة أخرى قد يتولد فى نفوس الأفراد نفس الدافع ولكن ينتهج كل منهم سلوكًا مختلفا . فمثلاً قد يكون لدى عدد من 
المستهلكين الرغبة فى الترويح عن النفس ولكن سلوكهم يختلف فى تحقيق هذه الرغية , فقد تقرر مجموعة منهم قضاء عطلة 
نهاية الأسبوع فى السياحة الداخلية بالمدن الأخخرى بالمملكة » وتقرر مجموعة أخرى الاسترخاء والراحة داخل المنزل وقضاء 
العطلة فى القراءة , بينما تقرر مجموعة ثالثة قضاء العطلة فى الخحّلاء . 

الدوافع الإنسانية إذن مفهوم نفسى تجريدى لا يمكن ملاحظته بالعين المجردة أو بصورة مباشرة » ولكنه مع ذلك مفيد 
فى تفسير أنماط السلوك الإنسانى وفى إلقاء الضوء على نشاتها وتطورها وتكرار حدوتها . وعلى ذلك يمكتنا تعريف الدافع 
(8/101197) بأنه قوة داخليه تدفع بالفرد إلى انتهاج سلوك معين بفرض تحقيق هدف ما ويستطيع الأخرون ملاحظة السلوك 
الناتج عنه ولكنهم لا يستطيهون ملاحظته . 


المدارس العلمية للداقهشيه [00طع5 710110260011 


اختلفت نظريات الدافعية فى معالجة أسياب وبوافع السلوك الإنسانى . فيينما افترضت النظريات المبكرة أن الغرائز 
اللكبوتة البشر وحاجاتهم الاأساسية هى الداقع الرئيسى للسلوك . نجد أن النظريات الحديثة ‏ للدافعية تؤكد دور العمليات 
فى مدرستين رئيسيتين هما المدرسة السلوكية والمدرسة الإدراكية (') . 
وي : المدرسة السلوكيهك - [5500 [871013دا186 

تقوم المدرسة السلوكية على الربط المباشر بين استجابة الفرد (66500856) ويين المثير الحسى (5)11201005) أو المؤثر 
الذى استثار تلك الاستجاية وتسبب فيها ؛ وتعتبر هذه المدرسة أن العلاقة بين الدواقع والاستجابة لها هى عملية ميكانيكية 
حيث يكون سلوك الفرد استجايه البة للمشر ٠‏ ويذلك تتجافل المدرسية السشلوكية تمامًا التفكير الواعى الفرد ولا تأخذه فى 
الاعتبار . من الأمئة الواضحة للتطبيقات التسويقية لهذه المدرسة قيام المستهلك بالشراء الفورى. لبعض المنتجات ويدون 
تخطيط سابق , فى هذه الحالة تكون استجابة المستهلك للعوامل والمؤثرات البيئية مباشرة وبدون وعى . 
ثانيًا : المدرسه الادراكية - [5500 16 تدع20) 

تقوم هذه المدرسة على مبدأ أساسى هو أن تصرفات الإنسان توجهها أهدافه التى يريد تحقيقها , بناء على ذلك يقوم 
العقل يتحليل التجارب والاحتياجات الماضية للفرد وتنسيقها وتحويلها إلى اتجاهات نفسية » وعقائد تؤثر فى سلوكه 
وتستهدف إشباع حاحاته : وبالتثالى فإنها نو ثر على الاتجاه الذى يتخذه سلوكه لتحقيق الإشباع المرغوب », وتنم كل هذه 
العمليات عن وعى كامل من جانب الفرد » وهكذا يصبح سلوكه موجها نحو تحقيق هدف معين . 


نودج مبسط للدافعية 


يمكن تصوير المراحل التى تمر بها عملية الدافهمية والمتغيرات المرتيطة بها فى النموذج المبسط المعروض فى شكل رقم 
)١-5(‏ . تبدأ عملية الدافعية بوجود عدم توازن داخلى لدى الفرد بين حالته الراهنة (مثل عدم وجود أثواب نظيفة بالمنزل 


سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السعوديه مون نر 


دوافع السلوك الشرائى والاستج لاكى الفصل الفابشسر 


نتيجة لتعطل الغسالة الكهربائية عن العمل) والحالة المرغوية (توفر أثواب نظيفة) . يترتب على حالة عدم التوازن الداخلى 
شهور المستهلك بالتوتر والقلىّ النفسى نتيجة لهدم إشباع حاجته (لأثواب نظيفة) مما يولد لديه دافعا لاتخاذ إجراء 
مناسب لحل المشكلة وإشباع تلك الحاجة ؛ ويكون هذا الدافع موجهاً لسلوك الفرد فى اتجاه محدد لحل مشكلته الاستهلاكية 
حيث يختار أحد البدائل ويقدم على تتنفيذه (كأن يأخذ الأثواب إلى إحدى المفاسل أو يسعى لإصلاح غسالته الكهريائية أو 
يشترى ثُويًا جديدا) . 

ويشير النموزج أيضا إلى أن سلوك المستهلك لا يتغير مادامت كل حاجاته الاستهلاكية مشبيعة وهذا يعنى وصوله إلى 
حالة من التوازن الداخلى . وبالتالى لا يولد أى داقع لديه للسلوك إلى أن يشعر بنوع من عدم التوازن الداخلى نتيجة لعدم 
تعادل حالته الراهنة مم الحالة المروية . مما يتسبب فى شعوره بالقلق لوجود حاجة غير مشيعة لديه » ويؤدى هذا الشعور 
بالتالى إلى وجود دافع للبحث عن حل للمشكلة وهكذا . يقوم المستهلكون بإشباع حاجاتهم من خلال شراء السلع والخدمات 
التى تَرضى تلك الحاجات أو عن طريق تفيير الحالة التى هم عليها كالإقدام على الزواج أو الحصول على وظيفة جديدة أو 
السعى لزيادة تقدير الآخرين لهم أو تحسين إحساسهم بالذات .. الخ . وهكذا تختلف الوسائل التى يستعين بها الأفراد 
لإعادة التوازن بين الحالة الراهنة والحالة المرغوية . 


شكل رقم )١-٠١(‏ 


لأسي .سي .لي لم لم لسعم شعنم بم أ 





العلاقة بين دوافع المستهلك وسلوكه الشرائى 

يحاول المستهلكون إشبا ع حاجاتهم وتحقيق أهدافهم وغاياتهم الاستهلاكية عن طريق شراء السلع والخدمات التى تشيع 
تلك الحاجات وتحقق تلك الفايات , على ذلك فسلوك المستهلك ليس سلوكًا عشوائيا أو غير رشيد - كما سبق وذكرنا - وإنما 
هى سلوك توجهه رغبته فى تحقيق أهداف محددة ومعلومة بالرغم من أن ذلك قد لا يبدو فى بعض الأحيان واضحا للآخرين . 
وينفس المنطق قد ببدو تحول المستهلك من شراء علامة تجارية معينة إلى علامة أخرى وكأنه تحول عشوائي » إلا أنه قد يكون 
ناتجًا عن قيامه بتقييم شامل ودراسة متأنية للعلامات التجارية البديلة المتوفرة فى الأسواق ‏ ووصوله إلى قرار بشراء علامة 
أخرى . لذلك فحكمنا على القرار الشرائى للمستهلك بأنه غير مدروس أو غير ضرورى قد يكون حكما متسرعا وغير صائب 
لأن ذلك القرار - من وجهة نظر المستهلك - يحقق له هدفًا محددا ومنافع معلومة له وحده لا نستطيع معرفتها أو معرفة 
الدافع وراء الشراء من مجرد ملاحظة سلوكه الشرائى . 

واذا كان الحال كذلك فإن الجهود التسويقية للمنششأة يجب أن تتجه لدراسة الأهداف والفايات التى يبيغى المستهلكون: 


.م سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق الس عودية 























المفصل العاشر دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 
تحقيقها من وراء الشراء , كم تقوم المنشأة بإعداد البرامج التسويقية التى تلبى تلك الحاجات مع إقناغ المستهلكين من خلال 
وسائل الترويج المناسية بأن السلع والخدمات التى تنتجها تحقق لهم تلك الأهداف والفايات . وإذا نجح مديرو التسويق فى 
تنفيذ ذلك يكونون قد قاموا بترجمة الحاجات النفسية للأفراد إلى طلب قعلى للسلع والخدمات التى تعرضها المنشأة . 
انواع الدوافع الانسائية 

من خصائص الدوافع الإنسانية أنها كامنة فى النتفس لا بشعر بها الفرد .ولا ينتج عنها أى نوع من السلوك إلى أن 
يحدث للفرد تنييه أو اثارة لتلك الدوافع عندئذ تنشأ عنده قوة داخلية تدفعه للسلوك بطريقة محددة , وتنقسم الدوافع إلى 
أنواع كثيرة يعرضها الجدول رقم )١-1١(‏ وتتناولها بالشرح فى الفقرات التالية (؟) : 


جدول رقم )١-١٠١(‏ 
أنوا ع الدوافع الإنساتية 
بحسب مصدرقا ١‏ -الدوافع ذات المصادر الداخلية 


أ - الدوافع الفسيولوجية (البيولوجية/الأولية/الفطرية) والدوافع 
النفسيه والاجتماعية (التانوية/المكنسية) . 
ب - الدوافع العقلية (المنطقية) والدوافع العاطفيه والدواقع الاتققالية . 
ج - الدوافع الشعورية (الإدراكية) والدوافع اللاشعررية (اللا إدراكية) . 
؟ - الدواقع ذات المصادر الخارجية 
أ - الدوافع التسويقية . 
ب - الدوافع البيئية الأخرى . 
بحسي تأشرها ١‏ - الدوافم الإيجابية 


؟ - النواقع السلبية 


بحسب مراحل السلوك الاستييدىك ) ١‏ - الدوافع الأولية 
؟ - الدوافع الانتقائية 


7ت دواقع التعاامل 











جامعة القاهرة , التعليم المفتوح » دراسات بكالوريوس التجارة فى المعاملات المالية والتجارية , 1997م , الوحدة الرابعة . وكذلك : 
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سلوك المسمتهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهوديه 6 ٠.‏ * 


دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل العاشر 








و : أنواع الدوافع ليحسنب فصدرها 


تنقسم الدوافع تبعا لمصدرها إلى توعين رئيسيين هما الدوافع ذات المصادر الداخلية والدواقع ذات المصادر الخارجية . 


١‏ - الدوافع ذات المصادر الداخلية 


يمكن تقسيم الدوافم زات المصادر الداخلية يدورها إلى عدة أنوا غ كالآتى . 
أ - الدوافع الفسيولوجية والدوافم النفسية/الاجتماعية 
تقسم الدوافع الإنسانية بحسب مصدرها الداخلى إلى فسيولوجية (أو بيولوجية أو أولية أو فطرية) ونفسية/اجتماعية (أو 
ثانوية أو مكتسبة) . وتنتج الدواقع الفسيولوجية (8/0117©5 [|211/51010813) عن تغير الحالة الفسيولوجية للجسم بصورة لا 
إرادية مما يؤدى إلى شعور الفرد بالحاجة إلى أشياء معينة » فمثلاً يتسيب نقص السكر فى الدم عن معدله الطبيعى فى 
شهعور الفرد بالصداع ٠‏ ريؤدى فراغ المعدة من الطهام مع نقص الطاقة إلى شهور الإنسان بالجوع والضعف ويترتب على 
انخفاض درجة حرارة الجسم عن معدلها الطبيعى شعور الفرد بالقشعريرة والحاجة الى الدفء . 
وتتصف الدوافع الفسيولوجية بأتها لا إرادية وحينما تنه الإنسان إلى حاجات معينة فإنها تثير فى نفسه شيئًا من التوتر 
والقلق اللذين يستمران معه إلى أن يتم إشباغ حاجته , فالفرد الذى يعانى الصداع سيسعى لتناول بعض الأقراص 
المخففة للألم ‏ وإذا تنبه إلى احتياج جسمه للسكر فريما يتناول بعض الأطعمة السكرية , والمستهلك الذى يشعر بالجوع 
سيسعى لتناول الطعام . والمستهلك الذى يشعر بقشعريرة فى جسمه سيعمل على تشغيل جهاز التدفئة بالفرفة وهكذا . 
وتوصف الدوافع الفسيولوجية بأنها أولية لأنها أساسية بالنسبة للفرد وضرورية لمزاولة نشاطه بصورة طبيعية . ولأنها تلقائية 
لا تنشأ بالتعلم . كما أنها تسبيق الدوافع النفسية والاجتماعية فى التأثير على سلوك المستهلك . تسمى هذه الدوافم أيضا 
بالدواقع الفطرية لأنها لا إرادية ولآن مثيراتها فطرية وأهدافها كذلك فطرية وتنتقل عن طريق الوراثة إلى الأفراد فلا 
يحتاجون إلى تعلمها أو اكتسابها (0) . 
أما النوافع النفسية (7/0)165 عنمو ماءناء21/2ع1ع1010!عنز25) والدوافع الاجتماعية (201190/65 [50612) فتحركيا 
حاجات نفسية غير مشبعة لدى الفرد كرغيته فى تحقيق الأمان لنفسه ولأسرته وفى تقديره لذاته وتأكيده لها أو تحركها 
حاجات اجتماعية غير مشبعة لديه ؛ كحب الانتماء للآخرين والارتباط بهم اجتماعيا واكتساب مودتهم وتقديرهم له ؛ ويسمى 
هذا التوع من الدوافع بالدوافع الثانوية (كة٠8/10:1‏ /10ة566000) لأنها ليست أولية . كما تسمى بالدوافع المكتسببة 1205060) 
(80)0765 لأن الفرد يتعلمها من المهدمم الذى ينشا فيه تتيجة لتفاعله معه وتكون مثيراتها فى العادة مكتسبة . كما أنها 
تتطلب مستوى خاصنًا من النضج العقلى ولا يشعر بها الفرد إلا بعد أن يمر يتجارب وخبرات متعددة ('! . 


ب - الدوافم العقلية والدوافم العاطفية والدوافم الانقعالية 

تُعرف الدوافع العقلية (304011065 [1811008) أيضا بالدوافع المنطقية أو الرشيدة وهى تستند إلى مبداً الرشد 
الاقتصادى الذى يفترض قيام المستهلك يحجمع المعلومات عن كل البدائل الشرائية المعروضة فى السوق والمقارتة بيتها من 
حيت الحجم والوزن والسعر , والخدمات المرتبطة بها والضمان وغير ذلك من الخصائص الموضوعية وغير العاطفية التى 
تهمه ؛ ثم يختار أفضل البدائل التى تعظم من المنفعة التى بحصل عليها من وراء شراء ذلك البديل . 

أما الدوافع العاطفية (2/10119765 [|56011262142) فتغلب عليها عواطف الإنسان وهى تختلف عن النوافع الانفعالية 
(5ع8/01119 |1:1011023) بالرغم من وحجود عناصر مشتركة بينهما حيث يفرق علماء التفس بين العواطف والانفعالات , 





5.م سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الفصل العاشسر دوافع السلوك الشرائي والاستهلاكى 


فالعاطفة هى .. «تنظيم وجدانى ثابت نسبيًا ومركب من عدة استعدادات انفعالية تدور حول موضوع معين قد يكون شيئًا أو 
شخصا أو جماعة أو فكرة كهاطفة حب الأم لطفلها أو احترام شخص /آخر أو ولاء المواطن لوطنه "! » ؛ أما الانفعال فهو 
حالة طارئة بالإضافة إلى أنه مطلق وغير مقيد بموضوع خاص . 

وهناك علاقة وثيقة بين الدوافع والانفعالات فمن الملاحظ أن أغلب الدوافع يصحبها نوع من الانفعالات . فمئلاً دافع 
التماس الأمان يقترن بانفهال الخوف . ودافع التقاتل يقترن باتفعال الغضب ويذاك يكون الانفعال هو القوة المحركة للدافع . 
يمكن أيضنًا النظر إلى الانفعال على أنه هو الداقع نفسه , حيث إن الانفعال يتضمن عنصرين فى أن واحد فهو حالة شهورية 
خاصه . كما أنه اسستعداد وتاهب لعمل معين ٠‏ فالخوف ممّلا شعور خاص وتاهب للهرب والغضى شهور خاص بتضمن 
تأهيًا للتقاتل ؛ والمرح شعور خاص يتطوى على الاستقداد للضحك وهكذا . 

والانفعال حالة من التوتر النفسى مقئه فى ذلك مثل حالات التوتر النفسى الناشئة عن الحاجات الفسيولوجية غير المشبعة 
للجسم . لذلك يحاول الفرد الذى يعانى التوتر استعادة توازنه الداخلى (11017160513]15) أى التوازن بين حالته الراهنة 
والحالة التى يرغب أن يكون عليها » فإذا عجز عن تحقيق ذلك ريما يصاب بالإحباط النفسى الأمر الذى يجعله يلجا يصورة 
لا إرادية إلى أحلام اليقظة يهدف تحقيق التوازن الداخلى المرغوب حيث يستطيم الفرد من خلالها تخيل نفسه فى مواقف 
شتى بتراعى له فيها أنه يحقق غاياته ") . وقد يؤّدى التفكير التخيلى بالفرد أحيانًا إلى إثارة الحاجات الكامنة فى نفسه 
مما يخلق توترا لديه يسعى إلى إزالته عن طريق اتخاذ أحد القرارات الشرائية ‏ وهكذا تكون أحلام اليقظة فى بعض 
الأحيان علاجًا للإحباط الناتج عن عدم إشباع الفرد لحاجاته بينما تكون فى أحيان أخرى سببا فى توليد حاجات أخرى 
جديدة فى نفسه ودافعا للشراء . ش 

وتشير نتائج الدراسة التى قام بها الأزهرى بمدينة الرياض حول دوافع شراء إطارات السيارات الخاصة إلى ما يلى (1) : 
- اختفاء الدوافع العقلية والفنية عند الشراء لدى معظم مفردات العينة . 
- عدم علم غالبية المفردات بحقيقة الاختلافات بين الأنوا ع الهامة للإطارات المتوفرة بالسوق . 
- عدم علم معظم المفردات بالمواصفات والاعتيارات الفننة المحددة لجودة الإطار ومذى ملامته لظروف التشغيل . 
- تقدير مفردات العينة لعاملى الجودة والسعر كدافعين اساسيين من دوافع الشراء يدل على أهمية هذين العتصرين لديهم ؛ 
- قصور المنتجين وكبار الموزعين فى توعية المستيلكين وصغفار تجار التجزتة بخصوص إطارات السيارات وفى توفير 

معلومات كافية لهم عن السلعة . 

وفى دراسة عن السلوك الشرائى للمرأة السعودية لمستحضرات التجميل وجدت الباحثة ('') أن هذا السلوك يتسم 
بالرشد ويظهر ذلك عند اختيارها لمستحضرات التجميل المصنوعة من المواد الطبيعية . كما يظهر فى ادراكها لعلاقة السعم 
بالجودة مع تأثير الدوافم العاطفية على سلوكها الشرائى بصورة أقل . 


ج - الدوافع الشعورية (الإدراكية) والدوافع اللاشعورية (اللا إدراكية) 


النوافع الشهعورية أو الإدراكية (2/101965 005610105)) هى الدوافع التى يكون المستهلك على علم بها وبعلاقتها المباشرة 
بقراراته الشرائية فقد يؤدى التفكير الواعى للفرد فى أحواله الحالية والمتوقعة إلى ادراكه لحاجته إلى بعض المنتجات 
الضرورية أو الهامة : فمثلاً يدرك الزوجان اللذان يرزقان بمولود جديد حاجة هذا المولود إلى أشياء كثيرة كالأثاث والملايس 
والحفاظات ويودرة الأطقال وغير ذاك . وقد وجد الصائْغ وحسن ['') قى دراستهما للمواطتين السعوديين يمدينة الرياض أن 
أغلبيتهم يدركون الأهمية الكبيرة للادخار والدوافع التالية أهم دوافع الادخار لديهم : مواجهة أعباء المستقيل . وحث الدين 


سلوك المستهاك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية .م 


دوافع الشتلوك الشرانى والاستهلاكى الفصل العاشر 


سن _ الك ا __ الس ساس س_سسسح 





السسسمسدم ير تي ا سوسس ب ب جسن #_#_#__ __سييي سسسب سح سح 6 كا 


على الادخار ؛ وتأمين دخل للتقاعد . وتحسين المسكن الحالى أو شراء مسكن جديد , لهذا السيب ينبفى على مديرى 
التسويق إثارة الدوافع الإدراكية لدى المستهلكين فى رسائلهم الإعلانية لتذكيرهم بالسلع والخدمات اللازمة لإشباع حاجاتهم . 


أما النوافم اللاشعورية أى اللاإدراكية (810119/65 1[560756(0115) فهى الدوافع التى تمثل قوة محركة داخلية لا يعلم 
المستهلك أسبابها ولا يدرى بتأثيرها على قراراته الشرائية : ويبدو أن هذه هى الحالة الفالية فى حداة الإنسان فهو لا يشعر 
فى العادة بدوافم سلوكه ..«إلا إذَا اعترضت هذه الدوافع عفيات مادية أو اجتماعية أو كان الإنسان فى حالة تردد واختيار 
وصراع نفسى تحمله على أن يتأمل فى دوافعه وأن يجعل منها موضوعا لتفكيره وتحليله ("') » . لذلك ليس من الملائم لمدير 
التسويق أن يسال المستهلكين فى بحوثه التسويقية سؤالا مباشرا مفتوحا عن دوافعهم الشرائية : لأنهم فى كثير من الأحيان 
لا يعرقون نلك الدوافع فريما سأل الياحث التسويقى أحد المستهلكين عن سبب شرائه للسيارة مرسيدس ٠‏ قيجيب بأنه 
اشتراها لأنها معمرة وذات محرك قوى ومريحة فى القيادة , بينما يكون الدافع الحقيقى وراء الشراء هو أنها وفى المقام 
الأول رمز للمكانة الاجتماعية لصاحبها يينما تأتى الأسباب الأخرى التى ذكرها المستهلك فى المرتية الثانية من الأفمية . 

من جهة أخرى تشير الدلائل إلى أن المستهلكين الذين يعيشون فى المجتمعات المتقدمة اقتصاديًا واجتماعيا وتقنيًا يميلون 
إلى الشعور يعدد أكبر من الدوافع الإدراكية بالمقارنة بالمستهلكين الذين يعيشون فى المجتمعات الأقل تقدمًا . لذلك فإنتنا 
نلاحظ تفيرًا فى السلوك الاستهلاكى للفقراء الذين يعيشون فى الدول النامية والدول الناهضة - بما فى ذلك المملكة العربية 
السعودية -- بعد تملكهم لأجهزة التلفاز . والسبب فى ذلك هو أن وجود نلك الأجهزة بمنازلهم يهيئ لهم فرصة الاطلاع على 
أساليب الحياة المتنوعة للناس حول العالم . والشعرف على الأنوا ع والأشكال والطرازات المخطفة للمنتجات المتوفرة فى 
الأسواق المحلية والعالمية , والتى لم يكونوا يعلمون عنها شيئًا لولا وجود تلك الأجهزة فى بيوتهم . وإذا آخذنا فى الاعتبار أن 
برامج التلفاز والإعلانات المصاحبة لها تعمل على إثارة رغيات الأفراد فى اقتناء المنتجات التى يرونها على الشاشة الصغيرة , 
فإنها قد تسيب لبعضهم الإحباط والكابة الشديدة خاصة أولئك الذين يعجزون عن دفع اثمانيا , مما يؤدى بهم أحيانا إلى 
تكوين نوع من الدفا ع التفسى العدائى مثل : الميول العدائية ضد المجتمع . 


؟ - الدوافع ذات المصادر الخارجية 


ينشا هذا النوع من الدواقع فى البيئّة الخارجية المحيطة بالمستهلك فيتعرض لها فى حياته اليومية مما يحفزه أحيانًا إلى 
الشراء ٠‏ ويمكن تقسيم هذه الدوافع إلى نوعين رئيسيين هما الدوافع التسويقية والدوافع البيئية الأخرى . 


أ - الدوافع الحسوبقية 

تنشأ الدوافع التسويقية (5)15110[1005 3/1311261128) من خلال المثيرات أو المؤثرات الى يستخدمها مديرى التسويق للتائير 
على المستهلكين واقناعهم بالشراء . ويشمل ذلك فيما يشمله العبوات الجذابة اللافتة للنظر وما تحظى به العلامة من تقدير 
بين المستهلكين وقدرة على التهرف على اسم العلامة التجارية وجودتها المدركة وارتباطهم القكرى والعاطفى القوى بها (وفق 
ما يسمى بحقوق الملكية الخاصة بالعلامة التجارية 12:01011 878100) والرسائل الاعلانية الابتكارية ووسائل الترويج 
المستخدمة عند نقطة البيم داخل محلات التجزئة والمسايقات والخصم السعرى وما إلى ذلك . ويترتب على هذه المؤثرات 
التسويقية إثارة الدوافع الشرائية فى نفوس المستهلكين مما يشجعهم على اتخاذ القرار بالشراء ٠‏ فمثلا قد تؤدى مشاهدة 
أحد الإعلانات الطفازية عن الوجبات السريعة إلى اثارة رغبة المشاهد فى تتاول الطعام » وقد يؤدى مرور أحد المستيلكين 
أعام معرض للسيارات الجديدة إلى إيقاظ الرغبة فى نفسه فى استبدال سيارته القديمة بسيارة جديدة وهكذا . 


ومما لاشك فيه أن الإعلانات التجارية تلعب دورا كبيرا فى توليد الدوافع الشرائية لدى المستهلكين عن طريق شرح مزايا 





. " سملوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السهعودية 























الفضل الفاشر دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 


علامة تجارية معينة ومقارئة ادائها باداء العلامات المنافسة بهدف إشقار المستهلك بوجود عدم توازن بين المنافع التى تحققها 
له التلاقة الخرن مشتتويها والناقم الح :كمتقها ال«الماقنة اللعلى حنها +وتشين الالائل الى اان معن البزامع الطفازية :ساق 
فى إقان5االدواك » السبوو اوعدي فى نري 11ن3 سو زبنكا مقن و تكو | لزنا امساح ارا قلديي .. 


ب - الدواقع البيئية الأخرى 

لا تنش هذه الدوافع من مصادر ترتبط بالنشاط التسويقى لمتشات الأعمال وانما تنش من الأحداث البدئية الأخرى التى 
تمر بنا كل يوم وليلة وتحيط بنا فى العمل وقى البيت وفى الطريق فتؤتر علينا وتحفزنا إلى الشراء . على سبيل المتال قد يرى 
أحيد. الاشيكاهن متها كين 0 أمامه أو يقابل أحد أصدقائه وهو برتدى قمنصا افيا ينال اعجايه قيقرر شراء قميص 
أى ثوب مثله ؛ كما قد يتأئر شخص ما باراء أحد المستهلكين الابتكاريين من ذوى المراكز الاجتماعية العليا بالمجتمم أو قادة 
الرأى الاستهلاكى فى بعض النتجات فيشتريها » وريما تتطلب لوائح العمل من الأفراد شراء زى مهنى موحد (1101505112) 
يتحدم عليهم ارتداؤه أثناء العمل وغير ذلك من المواقف والظروف والأحداث البيئية التى تؤدى إلى ظهور دواقع جديدة لدى 
الأفراد تحفزهم إلى الشراء . 


ثانيا : أنواع الدوافع سد مقف سسا تأثيرها 


تس لذو وه لتأثيرها إلى نوعين رئيسيين هما الدوافع الإيجابية والدوافع اللملية 10 


١‏ - الدوافع الايجابية 

الدوافع الإيجابية (2/0]190/65 20510176) هى الدوافع التى تؤدى الى سلوك له عواقب إيجايية طيبة كإشبا ع حاجات الفرد 
ورغباته » أو إيجاد بعض السعادة والمرح فى حياته . ومن الأمئلة على ذلك الوعد الذى يقطعه الوالد على نقفسه بشراء سيارة 
جديدة لابنه فى حالة حصوله على شهادة إتمام الدراسة الثانوية بتفوق ؛ وكذلك موافقة مجلس إدارة الشركة على تطبيق 
نظام تعذيد للخو اف" الناااية ولعتو للحوظنت ان مخصول انط وان على وكدة ا خا فد تمن لتتعرمها ٠١‏ فى ها لااشراء وكدة 
أخرى بالسمصر الأصلى . 


” - الدواقع السلبية 

الدوافع السلبية (8/10]19765 1[6830176) فى الدوافع التى تؤدى إلى سلوك يتجنب به المستهلك أسباب القلق والخوف 
والآلم والتوتر المزاجى والعصبى ؛ ويدخل فى نطاق ذلك كل الدوافع التى تثيرها فى النفس رغبة الفرد فى الوقاية من هذه 
المسبيات » ومن الأمثلة على ذلك الدوافع التى تجعل الفرد يقدم على استخدام قطع غيار أصلية فى صياتة واصلاح 
السيارات . والسكن فى حى بلا ضصوضاء ء والتامين على السيارة : والادخار من أجل المستغقبل , والكشف الطبى الدورى 
الوقائى وغير ذلك . 
ثائثًا : أنواع الدوافع نحكشتب مراخجل السلوك الاستهلا كى 


تنقسم الدوافع تيعا لمراحل السلوك الاستهلاكى للأفراد إلى ثلاثة أنوا ع , هى : الدوافع الأولية والدوافع الانتقائية ودواقع 
الكذاهة 53 ظ 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السنفعودية .م 


دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكىن الفصل الفاشر 
1١‏ الدوافع الأولئة 


الدوافع الأولية (72011765 80103397) هى الدوافع التى تحرك فى نفس المستهلك الرغبة فى شراء سلعة أى خدمة ما 
بصرف النظر عن الطراز أو الموديل أو العلامة التجارية » فمثلاً قد يرغب المستهلك فى شراء (فيديو كاميرا) لتصوير أفراد 
عائلته فى المناسبات العائلية والاجتماعية وكذلك لتصوير أطفاله الصفار أثناء مراحل تموهم المخطفة . هنا تتولد الرغية أو 
الدافع لدى المستهلك لشراء (فيديى كاميرا) دون تحديد نوعها أو طرازها أو ماركتها التجارية . تتحدد طبيعة المنتج الذى 
يرغب المستهلك فى شرائه (الفيديو كاميرا فى هذه الحالة) يعدد من المحددات ؛ منها : حجم دخله وينود الإنفاق الأساسية 
للأسرة كتكاليف الطعام وإيجار المسكن ومصاردف السيارة والكهرباء والفاز وكذلك مقدار ما عنده من مدخرات ؛ حدنئذ يقرر 
المستهلك الحدود القصوى والدنيا للميلغ الذى سينفقه فى شراء (الفيديو كاميرا) والذى تستطيع ميزانيته المالية أن تتحمله . 


" - الدوافع الانتقائية 


يمكن تعريف الدوافع الانتقائية (2/1011765 56166]176) بأنها الدوافع التى توجه المستهلك لشراء علامة تجارية بعينها أو 
طراز أى موديل مهين من السلعة ‏ وتنشأ هذه الدوافع نتيجة لمملية المقارنه التى يقوم بها المستهلك بين خصائص ومزايا 
العلامات التجارية والموديلات المتوفرة فى السوق . ففى مثالنا السايق نفترض أن مستهلكنا قد خصص مبلفًا قدره ثلاثة 
ألاف ريال لشراء (الفيديو كامير!) , فى هذه الحالة سيزور ذلك المستهلك عددا من المحلات التجارية المتخصصة فى بيع 
الأجهزة الإلكتروتية وربما يرجع إلى بعض أصحابه ومعارقه وأقاريه من أجل المشورة والنصيحة ؛ ثم يقارن بين مزايا وعبوب 
الأنوا ع والطرز والموديلات المختلفة وأخيرا ينتقى ما يناسيه منها ويشتريها . 


" - دوافع التعامل | 

يمكن تعريف لوافع التعامل (140117©65 ع1016()-51016) بأنها الدوافع التى تحفز المستهلك للتعامل مع محل تجارى 
معين دون غيره من المحلات . وتشمل هذه الدوافع الشهرة الممتازة المحل وموقهعه الجفرافى ونوغ الخدمات التى يقدمها 
لزبائنه وتشكيلة البضائع التى يعرضها ومستوى الأسعار التى يبيع يها وطريقة عرض السلع بالمحل زالطريقة التى يعامل بها 
رجال البيع زبائن المحل وغير ذلك من العوامل . مثلا قد يفضل مستهلكنا فى المثال السابق (للفيديو كاميرا) أن يشتريها من 
محل معين دون غيره من المحلات ؛ لأنه تعامل معه من قبل ويثق فى رجال البيع العاملين فيه ٠‏ وفى جودة الأجهزة التى 
يبيعونها وفى خدمات ما بعد البيع حتى ولى كان ثمن (الفيديو كاميرا) أغلى قليلاً من ثمنه عند منافسيه . 
الحاجات الانسائيه 

راينا أن سلوك المستهلك يتأثر عادة بحاجاته التى تولد فى نفسه دوافع معينة توجه سلوكه الوجهة التى تعينه على تحقيق 
أهدافه : ولا تظل حاجات المستهلك وأهدافه تابته مع مرور الأيام ؛ وإنما تتفير مع تغير الظروف البيئية حوله ومع تطور علاقاته 
بالآخرين ومع زيادة تجاربه فى الحياة . وكلما حقق الفرد هدفا معيئًا وضع لنفسه هدفا آخر وسعى لتحقيقه فإذا لم يتمكن من 
الوصول إليه استبدله بهدف آخر وهكذًا . والأسياب وراء ذلك كثيرة فحاجات القرد لا يتم إشباعها فى بعض الأحيان يصورة 
كاملة مما يشجعه على مواصلة السعى لتحقيق الإشياغ المطلوب ؛ وكلما أشبع إحدى حاجاته تظهر له حاجات أخرى يحاول 
إشياعها , وغاليًا ما يضع الأقراد لأنفسهم أهدافًا أعلى بسهون للوصول إليها عندما يحققون أهداقهم الحالية . 


أنواع الحاجات الانسائية 


الأولية والحاجات الثانوية . 





كر سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


























الفقصل الهاشر دواقع السبلوك الشرائي والاستهلاكى 





١‏ - الحاجات الأولية 05ع7]6 83 ماعط 


تخصف هذه الحاجات بانها تلقائية ومؤروثة وتشمل حاجة الفرد إلى الطعام والماء والهواء والملبس والمأوى والأمان وفى 
كلها حاجات غريزية وضرورية لإابقائه على قيد الحياة [66) لذا فاإنها تسمى أنضا بالحاجات الفسيولوجية [2121/510108162) 
5 )] ) والحاحات البيولوجية (116205 162|1ع810108) والحاجات القطرية (05ع8!6 ع10221]) . 


؟ - الحاجات الثانوية 05عع81 :56011021 


تنشأ هذه الحاجات لدى الفرد نتيجة لتفاعله مع الظروف الاجتماعية المحيطة يه ولتعلمه لثقافة مجتمعه مثل : الحاجة إلى 
تقدير الذات والى السلطة وإلى الانتماء للآخرين . يعكس هذا النوع من الحاجات الأولويات التى يعطيها المجتمع لهذه 
المفاهيم مما يجعل تأثيرها على سلوك الأفراد يختلف من مجتمع إلى آخر بحسب الاهمية التى يعطيها كل مجتمع لها 
فالمستهلك السعودى - على سبيل المثال - قد يعمل جاهد! لتحقيق دخل سنوى كبير وتخصيص حجِء كبير منه لشراء 
المنتجات المعبرة عن الثروة والمركز الاجتماعى ؛ بينما يعمل المستهلك اليابانى بنفس الجد والاجتهاد لكى لا تحرمه الجماعة 
التى ينتمى البها من التقدير والاحترام : لذا فإن هذا النوع من الحاجات يعرف أيضا ياسم الحاجات المكتسية 01160ا0ع8) 
5 ]) والحاجات النفسية (05ع86 1751:210867212) والحاجات المكتسية بالتعلم (05ع8166 760مةع1) . 


فوائم الحاجات الانسانئية 
قام علماء النقفس يمحاولات عديدة لإعداد قوائم بالحاجات الإنسانية وجات تلك القوائم متنوعة من حيت الحجم والمحتوى . 
ولم يكن هناك خلاف كبير بينها فيما يتعلق بالحاجات الأولية » بينما كان عدم الاتفاق متركرًا حول الحاجات الثانوية » وفى 


الفقرات التالية نستعرض ثلاثة من هذه القوائم بشىء من التفصيل وهى قائمة الحاجات النفسية لمورى ومدرج الحاجات 
الإنسانية لماسلو وقائعة الحاجات الثلاثية لماكتيلاتد , 


١‏ - قائمة الحاجات النفسية لمورى 816605 عتمعع 25950 01 اذ5أرآ 5' م522 نآلا 


أعد عالم النفس (هنرى مورى - /ا0173ا// 1160397) فى عام 1458م قائمة تحتوى على (58) حاجة نفسية استخدمت 
بصورة رئيسية بعد ذلك فى إعداد مقياس الشخصية المعروف باسم جدول انواردز للتفضيل الشخصى -يع2 8080/3505) 
(1نالع5»2 عنمعمعا)ع]2 [5023الذى يحتوى على )١١(‏ صفة شخصية للفرد » ويعتقد [(مورى) أن لكل فرد نفس المجموعة 
الأساسية من الحاجات النفسية . غير أن الأفراد يعطون أولويات مختلفة لتلك الحاجات ('') . تظهر قائمة (مورى) فى 
الجدول رقم (١٠-؟)‏ ويتضع من فحصها أنه بالرغم من إعدادها أساسنا للاستخدام فى ميدان علم النفس وليس فى مجال 
الدراسات التسويقية , إلا أنها تعتبر خطوة أولية وهامة على الطريق * إذ إنها تحتوى على بعض الحاجات التى تلعب دورا 
هاما فى سلوك المستهلك كالحاجة إلى التملك والحاجة إلى الاحتفاظ بالأشياء . والحاجة إلى الظهور والحاجة إلى الإنجاز 
والحاجة الى الانتماء للآخرين . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطييق مغ التركيز على السوق السعودية مر 


دوافع السلوك الشبرائى والاستهلاكى الفصل الفاشر 





جدول رقم (١٠١-؟)‏ 


. حاجحات متعلقة بالأشياء التملك . صيانة الأشياء . النظام » الاحتفاظ بالأشياء , التعمير‎ - ١ 

؟ - حاجات متعلقة بالطموح والقوة| التفوق , الإنجاز , التقدير من جانب الأخرين ؛ الظهور , عدم الاحراج ' 

والانجار والمكانة الفالية تجنب العار والفشل والإذلال والسخرية . اتخاذ موقف دفاعى ؛ اتخاذ اجراء 
مضال . 

السيطرة ؛ الاحترام , التاثر بالآخرين , الاستقلال عن الآخرين » التصرف 

الآخرين باستقلالية . 

العسوانية ‏ إذلال وتحقير الآخرين . 


ه - حاجات متعلقة يكبعح النفس تجنب اللوم . 


١‏ - حاجات متفلقة بحب الناس الانتماء للآخرين » رفض الأخردن : مساعدة وحماية الضقيق ؛ طلبى 


“ - حاجات مرتيطة بالعلاقات الاجتماعية | اكتساب المعرفة , الشرح والتفسير للآخرين . 









” - حاجات متعلقة بسلطة الفرد على 








المصئسر : 
بلامتاعع نمع :لزلز ,0115 0موبدعاعمط) بلع 1لاك4 ,09 اأقطاعظ ععتصنكدمن) :لنامة عا تمعما ع1اوعآ 3:20 مدحم ةااطء5 .0 ممعز 
2 .م ,3-2 عاطة"] ,([(199 .عدا 


مدرج الحاجات الإنسائية لماسلق 16605 1231دن11 01 نزتاء5 111623 .”0 1كة از 

قام استشارى علم النفس (إبراهام ماسلو - 7/3510 11ئ46583) بإعداد قائمة بالحاجات الإنسانية رنيها فى شكل 
شرمى بعد دراسات عملية مطولة يعيادتة المتخصصةهة فى العلاج النفسى استمرت لمدة عشرين سنة وقد لاقت تلك القائمهة 
اهتمامًا كبيرًا من جانب رجال الإدارة والتسويق لما لها من علاقة وثيقة بالسلوك الاستهلاكى للأفراد , ولما وجدوا لها من 

فائدة عملية فى رسم إستراتيجيات التسويق . تقوم مراتب الحاجات الإنسانية لماسلو علئ الافتراضات الآتية : 

أ - يمكن تقسيم الحاجات الإنسانية إلى خمسة مستويات مرتبة ترتيبًا تصاعديًا بحسب تسلسل نشوئها , فالمستويات 
الدنيا تمثل الحاجات الأولية للفرد وتظهر أولا . والمستويات العلدا تمثل الحاجات الثانوية ويتظهر لاحقًا . 

ب - يسفى الأقراد لإشباع الحاجات الأولية ذات المستويات الدنيا أولاً - وعندها لا يشهعرون بالحاجات الثانوية زات 
المستويات العليا - ويعد إشباع إحدى الحاجات الدنيا تظهر لهم حاجة جديدة أعلى فى المستوى مما يحفزهم على 
السعى لإشباعها , وحينما يشبعون الحاجة الجديدة تظهر لهم حاجة أخرى أعلى فى المستوى وهكذا . 

ج - قد يقل إشباع إحدى الحاجات الدنيا أحيانًا مما يدفع بالقرد إلى التركيز عليها مرة أخرى , رغم اهتمامه بإشباع 
بعض الحاحجات ذات المستويات الأعلى . 

يوضح الشكل رقم (١١-؟)‏ مدرج الحاجات لماسلو وفيما يلى الوصف المختصر لها ( 


يذه 





؟ زم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 





الفصل القاسر دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 


شكل رقم (١٠-5؟)‏ 
مدرج الحاجات الإنساتية لماسلق 


+ -الحاجه الى تقدير الذات 


7 - الحاجات الاجتكماعهبية 
؟ -الحاجة إلى السلامة والأمان 
١‏ - الحاجات الفسسيووجبية حاجات ذات مستوى أدنى 


المصدر : .(1954 ,/نانخ]] عل عمد تعاأعن لا بسعل8) «اللمدموعء2 2201 110019261609 :بأ و[كدكل/ا .1] امقطقعطم 


| أ 


-الحاجات الفسيولوجية قلعع]5 أهع أع3:51010ام2 

الحاجات الفسيولوجية - كما ذكرنا هن قبل - حاجات أولية وأساسية للأفراد وتسيطر على سلوكهم مادامت غير مشبعة , 
ولذا ففى المجتمعات القنيه - حيث نتم إشباغ هذه الحاجات بدرجة كبيرة - نحد أن الحاجات النفسية ذات المستوبات الأعلى 
تسود سلوك الأفراد أكثر مما هى الحال فى المجتمعات الفقيرة التى يحدث فيها العكس . 


ب - الحاجة إلى السلامة والأمان قلع»ء!5! بواربععء5 نصة لإاءكوك 

تنشأ هذه الحاجات فى نفس الفرد طبقًا لفرضية ماسلو بعد إشباع حاجاته الفسيولوجية . ولا تقتصر حاحة الفرد 
للسلامة والأمان على مجرد الحاجة الى المأوى وانما تتعداها إلى حاجته إلى الاستقرار المالى والأمان الاقتصادى 
والاجتماعى لنفسه ولأسرته . 


ج - الحاجات الاجتماعيه 05عع116] لو50 
تشمل شذهة الحاجات رغبه الفرد فى الانتماء الى الآخرين واكتساب حب الناس وودهم وقبولهم له يبنهم ونشأة التعاطلف 


د - الحاجة إلى تقدير الذات 516605 ©5)1امع,1 

تنص فرضية ماسلو على أن الحاجة إلى تقدير الذات - وهى حاجة نفسية - تظهر بعد إشباع القرد لحاجاته الاجتماعيقف 
وتأخذ الحاجة إلى تقدير الذات اتجاهين أحدهما داخلى والآخر خارجى » يشمل الاتجاه الداخلى الحاجة إلى قبول واحترام 
الذات والرغبة فى الاستقلال عن الآخرين والإنجاز الشخصى الذى يؤدى الى تحقيق درجة عالية من الرضاء عن النفس »؛ أما 
الاتجاه الخارجى فيشّمل الحاجة إلى تحقيق مكانة أفضل بين الناس والحصول على تقديرهم وإعجايهم . وفى الواقع تعتبر 
رغية الفرد فى ألا يكون أقل من الآخرين نوعا من الحاجة إلى تقدير الذات الموجهة توجيها خارجيا . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية وم 


بموافع السلوك الشرائى والاستههلا كسى الفصل الفعاشر 





شكل رقم (١١-؟)‏ شكل رقم )4-٠١(‏ 
إعلان يخاطب الحاجات الفسيولوجية لدى المستهلكين إعلان يخاطب الحاجة إلى السلامة والامان لدى المستهلكين 
















ارال لطم كر 5-7 3 
م صاميق أسافة أبيب 
قوري بساايع مسقاعيان أبرية 
باسد. فميك نهر اغواس 


انمسر ! لال فير لاسر 0# 
رسظا الشراء نلك () ددر "سيا 
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الاق النيها. اذ الل اروس سغسنى ع الوق لدي 3 اس 


“قد م )8 > عدي الف 


”م سلوك المستهلك بين النظرية والتنطبيق مع التركيز على السوق السعودبة 


الفصل الفاشر دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 
- الحاجة إلى تحقيق الذات 05عع8 «0تاهتالةنااءى٠كاء5‏ 


ل ا يتمناه فى الحياة وفى أن يصبح الشخص 
الذى يتمنى أن يكونه . ويختلف الافراد فى تعبيرهم عن هذه الحاجة فمثلاً قد يرغب أحد الشبان فى إتقان احدى الرياضات 
كالسباحة أو الرماية أو كرة السسلة أى كرة القدم فيضم لنفسه خطة طويلة المدى ويثابر من أجل تحقيق هذا الهدف حتى 
يصيعح من أحسن الرياضيين فى تلك الرياضة , وقد يسهى أحد رجال الأعمال لبناء مجموعة ضخمة من الشركات فيبدأا 
يبشركه صغيرة ويجد ويجتهد حتى يحفق لنفسه ما يريد وهكذا . وقد ثوه ماسلق فى مفرض حديته عن هذا النوع من 
الحاجات أنها لا تتطلب من الأفراد طفرة إبداعبة لكى نتخذ هذا الشكل ارجا ضط بج اد رجام 
ولعلنا تنلاحظا فى الوقت الحاضر ارمقاكم الجا لاستخدام الحاجة إلى تحقيق الذات كفكرة اساسية فى الاعلان عن 
الخدمات المصرفية ليحعض الدننوك كما تستخدمها الشركة التئجة لسيارا ت نسماق الباناتية فى ( متوفاقي) عن تلك السيارة كما 
هو واضح من الشكل رقم .)6-١١(‏ 


اي (٠6-ه)‏ 
إعلان يخاطب الحاجة إلى تحقيق الذات لدى المستهلكين 








ا 2 
الراء 7و حا اتا 1 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطييق مع التركيز على السوق السعودية اي 


دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل العاشر 





مدرج الحاجات لماسلى كاداة تسويقية 
تذهب فرضية ماسلو إلى أن الحاجات الإنسانية موزعة على خمسة مستويات لا يمكن إشباع أعلاها إلا إذا اكتمل 

إشباع ادناها اولا » بعبارة أخرى تقول هذه الفرضيه إن عدم إشبا ع الحاجات - وليس الإشيا ع نفسه - هو الدافم خلفف . 
السلوك الإنسانى . وبالرغم من الشعبية الكبيرة التى تتمتع بها فرضية ماسلى فى الأوساط العلمية والتسويقية إلا أتها تواجه 
عددا من الائتقادات التى يمكن تلخيصها فيما يك (8) . 
١‏ - يرى بعض المراقبين أن المفاهيم التى تضعنتها هذه الفرضية هى مفاهيم عامة فمثلاً القول بأن الجوع وتقدير الذات هما 

حاجتان متشابهتان فيه تبسيط شديد للأمور وتجاهل راضح لطبيعة كل منهما ؛ فالجوع حاجة عاجلة غير إرادية بينما 

يعبر نقدير الذات عن حاجة إرادية وواعية إلى حد كيير . 
؟ - لا يمكن اختبار هذه القرضية عمليًا فليس هناك مقياس دقيق يساعدنا على قياس مستويات الإشباع لإحدى الحاجات 

الإنسانية قبل نشوء حاجة أخرى فى مستوى أعلى . 
"' - ليس من الضرورى على الفرد أن يشبع كل الحاجات الدنيا إشباعا كاملاً قبل ظهور إحدى الحاجات بالمستويات العليا . 

فالملاحظ أن كثيرا من الناس يهتمون بإشياع عدد من الحاجات زات المستويات المختلفة فى نفس الوقت كالحاجات 

الفسيولوجية والحاجة إلى الأمان والحاجات الاجتماعية . هذا بالإضافة إلى تحول الفرد الى الامهتمام بالحاجات الدنيا 

مرة ثانية إذا شعر بنقص فى إشباعها حتى ولى كان مهتما بإشباع بعض الحاجات الأعلى فى المستوى . 

على أن مراتب الحاجات الإنسانية لماسلو كانت ومازالت أداة مفيدة فى فهم دوافع السلوك الإنسانى وفى رسم 
الإستراتيجيات التسويقية ؛ نظرً) لأن المنتجات الاستهلاكية تقوم بإشباع الحاجات الإنسانية فى كل المستويات الخمسة 
للحاجات التى أشار إليها ماسلى ؛ فمثلا بشترى المستهلكون الطعام والملايس لإشياع حاجاتهم الفسيولوجية بل إنهم 
يشترون بعض أنواعها الفقخمة أحيانًا لإشباع حاجتهم لتقدير الذات , كما يقومون بشراء عقود تأمين السيارات وإطارات 
السيارات المدعمة برقائق الصلب لإشباع حاجتهم للسلامة والأمان , ويشترون مستحضرات العناية الشخصية والتجميل 
لإشباع حاجاتهم الاجتماعية وحاجاتهم لتقدير الذات » وتساهم الخدمات المصرفية والتعليم الجامعى فى إشباع حاجاتهم 
لتحقيق الذات كما هو موضح بالجدول رقم ))-١٠١(‏ . 
جدول رقم (١٠١1-؟)‏ 
حاجات ماسلى ويعض المنتجات المستخدمة فى إشباعها 


نوع الحاجات المنتجات المستخدمة فى إشباعها 


. -الحاجات الفسيولوجية المنتجات الغزائية » المشرويات ؛ الملابس الأساسية ؛ الدواء‎ ١ 
؟ - الحاجة الى السلامة والأمان‎ 


؛ - الحاجة إلى تقدير الذات 





التأمين بأنواعه . إطارات السيارة المدعمة برقائق الصلب » التدريب » أجهرة 
الفازيه . التوادى الاجتماعيةه والرياضصية . 
المنتجات الفاخرة كالفراء والمجوهرات والسيارات الفخمة والآثاث الفاخر 
والتحف المنزلية وبطاقات الائتمان والملايس الفاخرة والطعام القاخر . 


المصدر : يعتمد هذا الجدولإِلَيْ حد كبير على المصدر التالى : 
8 .م ,3-3 علط 1 ,(1992 ,قوعد8 للنة لانزاام :55ةل1 ,حمماكه8) ملتقطعآا أعضاناكعمم) المنهسماه5 ...]1 أعمطاء | لز 

















ه - الحاجة الى تحقيق الذات 


3-0 


ل اكير سلوك المسثهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السدعودية 


الفصل الفاشر دوافع السلوك السرائى والاستهلاكى 
'" - قائمة الحاجات الثلاشة لماكتبلائد 716605 01 و1 5* لضق1اء1ا6ع71 

ناح (دافيد ماكليلاند - لقنوزات ءام 00 تستلسيلة من الدراسات فى كل من الولابنات المتحدج الأمريكية وأورنا حول 
دوافع العمل لدى أعضاء التنظيمات وخاصه المديرين وانتهى إلى أن الحاجات الإنسانية المولدة للدوافم تتركز فى ثلاثة 
أنواع هي الحاجة إلى السلطة والحاجة إلى الاتتماء للآخرين والحاجة الى الإنجا: )١1(‏ . وتقوم نظرية ماكليلاند على ثلاثة 
ميادى قامة فى : 
١‏ - معظم دوافعنا هى دوافع اجتماعية بطبيهتها . وتلعب حاجاتنا إلى كل من السلطة والانتماء والإنجاز دورا كبيرا فى 
؟ - كل الدواقم الاجتماعية فى دواقع مكتسية نتعلمها من المجتمم الذى تعيش فيه . 
" - العواطف فى الأسس المنشطة للدواقع . 


وفيما يلى شرح موجز لهذه الحاجات وبعض الأمظة على تطبيقاتها التسويقية : 


1 - الحاجة إلى السلطة 05عع78 تع روط 


تشير هذه الحاجة إلى رغبة الفرد فى السيطرة على البيئة المحيطة يه بما فى ذلك الأفراد والأشياء والظروف المحيطة , 
ويبدى أن الحاجة إلى السلطة لها علاقة وثيقة بالحاجة الى تقدير الذات التى ناقشناها سابفًا فى مجال عرضنا لمدرج 
الحاجات لماسلو ؛ حيث نجد أن بعض الأفراد يشعرون بارتياح نفسى كبير حينهما يبسطون نفوذهم على الآخرين وعلى البيئة 
المحيطة بهم . 
ويقوم المنتجون بإشباع حاجة المستهلكين إلى السلطة من خلال تقديم المنتجات ذات القوة والكفاءة العاليتين مثل ' 
الحاسبات الشخصية المتقدمة تقنيًا والسيارات السريعة وأجهزة المطبخ الكهريائية ذات القوة العالية والموفرة للوقت والجهد 
الشرى . 


ب - الحاجة الى الاتتماء للآخرين 05ع76 11!18)100الم 


يعتبر الانتماء للآخرين أحد الدوافم القوية زات التأثير البالغ على سلوك المستهلكين . ويشير هذا الدافع إلى رغية الفرد 
للانتماء يميلون الى الاعتماد على الآخرين بشكل قوى », وغالبًا ما ينتقون المنتجات التى يشعرون أنها ستنال استحسان 
وإعجاب الأصدقاء والمعارف ٠‏ وربما يزور بعضهم المعارض والأسواق والمراكز التجارية أساسًا بغرض إشباع حاجتهم إلى 
شترون بعض الملايس أو السلع المخزلب» ارضضاء لهم ونيصفقه عامة بكوم الأفراد توو الحاجات الكبيرة للانتماء بإخضاع 
سلوكهم الشرائى للمعاسر الخاصة بجماعاتهم المقارنه 1 


ج - الحاجة الى الانجان 05ع56 )رعلاء129اعم 


يميل الأفراد ذوو الحاجة القوية للإنهجاز الى اعتبار الإتجاز الشخصى غاية فى حد زاته » ومرة أخرى نجد هنا أن 


الحاجة الى الإنجاز لها علاقة وذيقة بالحاجة الى تقدير الذات , فالرضاء والسعادة اللذان يشعر بهما القرد نتيجة لأداء عمله 
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على الوجه الأكمل يرفع من تقديره لذاته » وغالبًا ما يتمتع الأفراد نوو الحاجة الشديدة للإنجاز يصفات شخصية خاصة 
تجعلهم يستجيبون للفرص المواتية فى البيئة المحيطه سهم , مثل : الثفة بالنفس وقبول بعض المخاطر المحسوية ودراسة البيئة 
بعذاية والاهفتمام يردود أفعال الأخرين لأقوالهم وتصرفاتهم . 

ولا يتحصر الدافع الرئيسى خلف سلوك هؤلاء الأقراد قى الحصول على دخل أكير -فى حالة الإتجاز فى العمل- وانما 
يتهداه إلى الرغبة قى مواجهة الموقف وتحمل المسئوليه الشخصية فيه من أجل إيجاد افضل الحلول ؛ لذلك يقضل هؤلاء 
الأفراد الانشطة والوظائف التى تسمح لهم يتقييم انفسهم . وتسهل لهم الاستجابة لردود فعل الآخرين بصورة إنجابية على 
غيرها من الأنشطة والوظائف ‏ 


وتشبير نتائج احدى الدراسات )0 التى أحريت على طلات وطاليات الجامعة بالكوبدت الى أن الطالبات لديهن دافع اكير 
الدراسية لم يجد لها أى تأثير مباشر على دافعية الإنجاز لدى الجنسين , ما عدا متغير الفرقة الدراسية الذى كان زا دلالة 
إحصائية بين الطلاب فى الفرق الدراسية الأربع ولصالع الفرقة الرابعة مقارنة بالفرقة الثالثة . 


ومن الناحية التسويقية يعتبر الأفراد ذوو الحاجة القوية للإنجاز من العملاء المرتقبين المرشحين لشراء المنتجات الجديدة 
والابتكارية والتى يجب تقديمها إليهم بمهارة ترويجية كبيرة , وكذلك من المرشحين لشراء أسهم الشركات ذات المخاطرة 
المتوسطه والمنتجات التى يقوم المستهلك بتركيبها بثقسه . 


طرق قياس الدوافع 

من التحديات التى تواجه مديرى التسويق عند قياس الدواقم الإنسانية أنه لا يمكن قياسها والتعرف عليها بصورة 
مباشرة ؛ لأنها متقيرات نقسية لا يمكن ملاحظتها بالعين المجردة , لذلك فليس هناك طريقة محددة ودقيقة لقياس الدوافم 
إنما يستخدم الباحثون عددا من أساليب البحث التى تعتمد إما على وسائل الإسقاط النفسى أو على المقابلة الشخصية أو 
على الاستقصاء بالإضافة الى الملاحظة ('') . ونظرا لأن الأسالبس المستخدمة فى بحوث الدافعية هى أساليب كيفية أو نوعية 
فإن تفسير ننائجها يعتمد - إلى حد بعيد - على صحة الحكم الشخصى للباحث وعلى عمق خيرته . لذا قمن الحكمة 
استخدام أكثر من طريقة واحدة فى قياس دوافم الشراء لدى المستهلكين : حتى يمكن الحصول على نتائج أكثر صحة 
وموضوعية على قدر المستطاع . 

وتهدف بحوث الدافعية إلى الكشف عن الدوافع الكامنة فى نفوس الأفراد واتجاهاتهم النفسية وشهورهم نحو المنتجات أو 
العلامات التجارية أو الشركات المنافسة المتواجدة بالسوق , وتقوم على افتراض أساسى هو أن المستهلكين لا يعلمون 
الأسباب الكامنة وراء تصرفاتهم فى كل الأحوال والظروف ؛ لذلك تسعى تلك اليحوث إلى الكشف عن شهور المستهلكين 
وارائهم فى السلع والخدمات والعلامات التجارية المنافسة الثى تهم مدير التسويق . 

وتكشف بحوث الدواقع أحيانًا عن معلومات مفيدة يمكن أن تستفلها إدارة التسويق فى إعداد الإستراتيجيات التسويقية 
والترويجية للمنشأة ومن هذه المعلومات - على سبيل الثال - كيف ينظر المستهلكون إلى السلعة وكيف يعيرون عنها وأى 
معان تحملها لهم وأى شخصية تتميز بها (راجع اختبار شخصية العلامة التجارية الذى سنستعرضه فيما بعد فى هذا 
الفصل) . 

ويصفة عامة تنتمى بحوث الدافعية الى طرق البحت الكيفى وتنقسم إلى ثلاثة أساليب رئيسية هى المقايلة الشخصية 
المتعمقة والمقابلة الجماعية المركزة أو جماعات التركيز و الأساليب الإسقاطية . وسنتناول هذه الطرق بالشرح والتعليق فى 
الفقرات التالية : 


ها" سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السفعودية 


المصل الفاشير دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 
أولا : المقايلة الشخصية المتعمقة -ب6 121271 طاررء12 

تتلخص طريقة المقابلة الشخصية المتعمقة فى قيام أحد الخيراء بعقد مقابلة شخصية طويلة مع كل فرد من أفراد العينة 
المختارة على حدة لمناقشة وإستيضاح راى الفرد فى موضوع تسويقى معين . يشبه هذا النوع المقايلات الشخصية التى 
يجريها إخصائيو علم النفس الإكلينيكيون والأطياء النفساتيون من حيث كونها بدون ميكل محدد » حيث بقوم الباحث بإلقاء 
عدد من الأسئلة على المستهلك ويشجهه على الإطالة فى الإجابة وشرح وجهة نظره ويدور النقاش بين الاثنين بتوجيه من 
الباحث للكشف عن الدواقع الشرائية لدى القرد . 

وتحتاج المقابلة الشخصية المتعمقة إلى وقت طويل قد يمتد إلى ساعتين أو أكثر » ويلعب الباحث دورا حيويًا فى نجاحها إذ 
يجب أن يكون على درجة عالية من التدريب والمهارة ؛ حتى يشجع المستهلك على الكلام بحرية دون أن يؤثر عليه أو على 
الاتجاه الذى يأخذه الحديث بينهما بأى شكل من الأشكال ؛ لذا يحب عليه أن ينتقى أسئلته بحرص شديد وأن يحفز المستهلك 
من وقت لآخر على الرد على أسئلته وعلى التوسع فى إجايته باستعمال أسئلة توضيحية على غرار الأسئلة الآتية ("") : 
- هل يمكنك أن تحدثتى بتويسع عن ذلك ؟ 
- هل من الممكن اعطائى مثالا على ذلك ؟ 
- لماذا تقول ذلك ؟ 


تتصف المقابلة الشخصية المتعمقة ببعض المزايا وبعض العيوب ٠‏ فمن ناحية يسعى الياحث إلى الحصول على المعلومات 
التى تهمه ويظل يشجع المستهلك على الإدلاء بها حتى يحصل عليها فى النهاية . ولكن من ناحية أخرى يعاب على هذه 
الطريقة انبا افع التكاليفب مر اكتكعار بز خاصدة ران هنذا النو ع من القائلات حعب أن وتكوى جم عد مسن يلكي وزينا 
يحتاج الأمر إلى تكراره مع نفس المستهلك أكثر من مرة ؛ بالإضافة إلى ضرورة قيام باحث متخصص غالى ال مهارة بإجراء 
المقائلة الك ينا فقو الف 1 3 نعاض القادلة متمق الى عد كني على نهارن الاعك ‏ نكر 1 1ك خط سين لقال وق ودر 
توجيهاته . وأخيرا فهناك مشكلة أخرى تتعلق بمحاولة التفرقة بين ردود الفعل السطحية للمستهلك وبين دوافعه اللاشعورية , 
فتحليل وتفسير البيانات التى يحصل عليها الباحث تخضع إلى حد كبير لرأيه الشخصى ؛ مما يجعل من الصعب تحديد 
التفسير الحقيقى لدوافع المستهلك . ولعالجة هذه المشاكل يلجأ الكثيرون من مديرى التسويق إلى أسلوب المقابلات الجماعية 
المركزة كحل بديل للحصول على المعلومات المطلوية مع تجنب معظم تلك الصعويات . 

وعلى صعيد السوق السهودية يمكن استخدام أسلوب المقابلة الشخصية المتعمقة بنجاح فى دراسة الدوافع الشرائية 
للأفراد داخل المجتمع السعودى على شريطة أن يتم نرتيب اللقاء الشخصى بين الباحث وبين المستهلك من خلال طرف تالث 
بكو ينا ميكا مور نه اكتخضيف وإذللنة ال رينماء النقة ممتما” 


ثانا : المقايلة الجماعية المركزة - تع31 ج121 رزنان 2 2)-كناء0] 

تعتبر المقابلة الجماعية المركزة أو جماعات التركيز من أكثر أساليب البحث الكيفى انتشارا فى الوقت الحاضر وفيها 
يركز الجتمعون فى النقاش على موضوع تسويقى معين تحت إشراف شخص مدرب تدريبًا خاصا . تقوم بعض الشركات 
المتخصصة فى بحوث التسويق باجراء هذا النوع من المقايلات بصورة دورية مع جماعات من المستهلكين العرب فى كل من 
منطقتن الخلق وشتمال افريقية لضالة يعكن الشركات النقتهة #عودف امتتكساف عتقداكوبوافم الببقيلكن العرت حول 
عدد من السلع والخدمات والتعرف على آرائهم واتجاهاتهم النفسية نحوها 9") . 
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وتتكون الجماعة الواحدة فى هذا النوع من المقابلات من ثمانية إلى عشرة أفراد , وأحيانا تزيد على ذلك أو تنقص قليلاً , 
وبالرغم من أن عملية اختيار المستهلكين للاشتراك فى المقابلة تنم بطريقة غير احتمالية إلا أن رغبة الباحث فى تمثيلهم 
لمجتمع البحث تجعله يخنارهم بحيث نتطابق مواصفاتهم مع مواصفات مجتمع البحث على قدر الإمكان : حتى تكون آراؤهم 
واتجاهاتهم وميولهم ممتلة لاتجافات وميول وأراء المجتمع الأصلى . وغاليًا ما يتم إجراء مقابلات لجماعات متمددة من 
المستهلكين يشيهون فى صفاتهم مجتمع البحث الأصلى (آى السوق المستهدفة للشركة المذتجة) فلا تعتمد الشركة على 
النتائج التى حصلت عليها من مقابلة مجموعة واحدة فقط . 

وبراعى فى تنظيم هذه الجماعات أن تكون درجة التجانس عالية بين أفراد كل جماعة من حيث الخصائص الاقتصادية 
والاجتماعية ؛ حتنى يشارك حجميع أفرادها بالتساوى فى المناقشة دون أن يسديطر على المناقشة عدد محدود من الأفراد ؛ فمن 
الملاحظ مثلاً أنه إذا ضمت المجموعة الواحدة أفرادًا تتفاوت مستوياتهم التعليمية أو مراكزهم الاجتماعية تفاونًا كبيرا يميل 
الأفراد ذوو التعليم الأعلى أو المراكز الإجتماعية الأعلى إلى الحديث معظم الوقت بينما ينأى الأقراد ذوو التعليم الأقل أو 
المراكز الاجتماعية الأدنى عن الاشتراك فى الحديث أو الإدلاء بارائهم فى الموضوع المطروح للنقاش ‏ 

ويدير جلسة المناقشة شخص مدرب تدريبا جيدا يعرف ياسم الوسيط (1400672]06) ويتلخص دوره الأساسى فى عرض 
موضوع النقاش وفيادة وتوجيه المتاقشات داخل الجلسة . وتشجيع جميع أفراد الجماعة على الاشتراك فى الحديث مع 
احتواء النقاش وتصحيح مساره بطريقة لبقة ومهذية إذا تفرعت الأحاديث وخرج المشاركون عن الموضوع الرئيسى إلى 
موضوعات أخرى لاتمت إليه بصلة ('') , ولعل هذه السمة من أهم القروق الموجودة بين المقابلات الجماعية المركزة ؛ وما 
اصطلم على تسميته يجلسات العصف الذهنى (56551095 81312-5601111218) التى لا يحدها أى حد من حيث الاتجاه الذى 
تأخذه المناقشات أو نوعية الأفكار والموضوعات التى يطرحها الأفراد أثناء النقاش (5؟) . 

وتعتير المقابلات الجماعية المركزة من أساليب البحث الكيفى الاستكشافية ؛ وتعقد أحيانًا بهدف الحصول على اقتراحات 
المشاركين حول الأفكار ٠‏ والمفاهيم الحديثة للمنتجات الجديدة وتصفية وتعديل تلك الأفكار تم إعادة اختيارها بجماعات تركيز 
أخرى إلى أن يصب مقهوم أو فكرة المنتج الجديد مقيوله تماما من جانب المشتركين فى المقابلة وقابلة للتنفيذ . 


مزايا وعيوب المقابلات الجماعية المركزة 

من أهم أسباب نجاح هذا الأسلوب البحثى الكفاءة العالية والمرونة الكبيرة اللتان يتميز بهما ؛ حيث تكون تكاليفه عادة 
معتدلة بالمقارئة بتكاليف المقابلات الشخصية المتعمقة / وفى نفس الوقت ينتج عنه كمية كبيرة من المعلومات التى تعكس 
شهور المشاركين وآرائهم حول موضوع التنقاش . يرجع ذلك عادة إلى التقفاعل المتبادل بين الأفراد وتشجيعهم للآخرين على 
الاشتراك فى المناقشة , ففى الغالب يؤدى إبداء أحد الأفراد لرأيه إلى ردود قعل من جانب باقى أفراد الجماعة وإلى 
تشجيههم على الحديث بصراحة ؛ أو ريما يؤدى الى توليد أفكار وأراء جديدة متعلقة بنفس الموضوع فى آذهان ياقى 
المشاركين مما يدقعهم لعرضها وطرحها للتقاش . 

وعمومًا يمكن تلخيص مزايا المقابلات الجماعية المركزة قيما يلى ('' : 
١‏ - الحصول على معلومات أكثر غزارة : تؤدى الجهود المشتركة للجماعة والتفاعل بين أقرادها إلى الحصول على كم من 
" - القدرة على توليد أفكار جديدة : هناك احتمال أكير فى حالة المقابلات الجماعية بالمقارنة بالمقابلات الفردية أن تطرح 

بعض الأفكار القيمة ‏ وأن يتم تطويرها وتهذيبها بصورة يمكن لمدير التسويق الاستفادة منها . 


؟ - تضاعف ا معلومات بسرعة : غاليًا ما يؤدى تعليق أحد الأفراد داخل الجماعة الى سلسلة من الردود من جاني الأفراد الآخرين . 


ير سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السدعودية 





الفصل الفاشبر دوافع السلوك الشسرائى والاستهلاكى 


# - وجود حافز على الشاركة : بعد المقدمة القصيرة التى يبدأ بها الباحث المقابلة عادة ما يرغب المشاركون فى التعبير عن 
شهورهم وطرح أفكارهم أمام الآخرين كلما ازداد اهتمامهم بمرضوع التقاش . 

ه - شعور الشتركين بالأمان : فى حالة الجماعة التى يتم انتقاؤها بعناية يجد الفرد نوعا من الراحة فى تشابه شهوره مع 
شهور الآخرين وفى عرضه لأفكاره دون الحاجة للذفا ع عنها أو شرح أسبابها . وفى مثل هذه الحالات يميل الفرد إلى 
الويكون اكدن سبوائعة قو صمت لان القركر .كرو يفادة كن الحفاعة لسو جطلى الكوة لان نوها هاا عفن انا 
يفوله لا يرتبط بالضرورة بشخصه . 

1 - تلقائية الإجابة : عادة ما تكون استجابة الفرد فى المقابلة الجماعية تطقائية وغير تقليدية : نظرًا لعدم إلزام أى فرد بالرد 
على أى سؤال مطروح للنقاش , وقد تعكس الإجايه التلقائية موقف الشخص هن المسألة المطروحة بدقة أكثر . ومن 
الملاحظ فى المقابلات الجماعية أن الناس يتكلمون فقط عندما يكون لديهم شهور معين ورأى محدلن فى المسالة المطروحة 
وليس لمجرد أن هناك سؤالاً يحتاج إلى إجابة . 

ثب التشفيصى: تسم المقائلة الحساعنة باستتك ام وسخط عدوي كدوسما غانما اذازة القابلة تسا يدوق اقخصيادنات: الحهم 
ويخفض من التكلقة . 

# - الفحص والتمحيص : تسمع المقابلة الجماعية يدرجة أكير من التمحيص من جوانب كثيرة » فمن جهة يمكن لعدد من 
المراقبين ملاحظة ما يجرى فى المقابلة وهم جلرس فى غرفة آخرى من خلال مرأة مزدوجة مما يضمن نوعا من الاتساق 
فى تفسسير النتائج ٠‏ ومن جهة ثائية يمكن تسجيل المقابلة يالصوت فقط أو بالصوت والصورة مما يساعد على اعادة 
تحفى تفاصسل المقائلة فى زفت انكو والتقلب هئ الكلات الدى ف منشا خول حسقة ما كل :وها هوت ها بالفمل .. 

؟ - السيطرة على موضوع النقاش ٠‏ توفر المقايلة الجماعي»ه سيطرة أكبر على الموضوعات المطروحة للحوار وعلى درجة 
التعمق فى مناقسُتها بالمقارنة بالمقابلة الفردية , فالقَانُم بالمقابلة يكؤن عادة أحد المشتركين فيها . وبالتالى تتؤفر له 
فرص إعادة فتح التقاش فى الموضوعات التى لم نطق معالجه كافيه عند بداية عرضها . 

-٠‏ السرعة فى الإتجاز : يترتب على المقايلة الجماعية إنجاز المطلوب فى وقت أسرع مما لو تمت مقابلات فردية مع أفراد 
المجموعة , فالمقايلة الجماعية المركزة تأخذ ساعتين تقريبا لإتعامها . وبذلك يستطيع الباحث إتمام مقابلتين جماعيتين 
قى يوم واحد مع عشرين مستهلكًا , بينما يحتاج الأمر من الباحث إلى عدة أيام لإتمام نقس العدد من المقابلات فى 
حالة المقاءلة الفردية المتعمقة . 

ويمكن تلخيص عيوب مقابلات الجماعات المركزة فيما يلى : 

١‏ - التفسير غير الموضوعى للنتائج : يعانى هذا الأسلوب اليحثى دن نفس عيوب أساليب البحث الكيقى عامة وأهمها أن 
تفسون النتائج عن مشكلك«من ماحث لأكن «روغالبا ما تكو هذا لتفسيو غير موكيوعى :+ لانهالا بسكت إلى معادين أذ 
اختيارات كمية محدرة ؛ وإنما يعتمد على خبرة الباحث ورأيه الشخصى وقدرته على استتتاج الأحداث وريطها يبعضها . 

؟ - وجود وسيط ضعيف : ريما يقرض أحد المشاركين فى المقايلة نفسه على المجموهة , وبسيطر عليها فى حالة وجود 
وسيط ضعيف مما يشجهه على التحدث طول الوقت أو معظمه وحرمان الأخرين من الحديث ٠‏ وهذا يؤدى بلا شك الى 
تتائج غير طبيعية وغير ممظة لراى الأغلبية . 


:"' - حو القاطلة : قد لا تعقل الجلسات فى الحو الطبيفى الذى تقود عليه الأقرار مما يِؤْيْر فى دقة اجاياتيم . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على النسوق السفودية أآيم 


دواقع السلوك الشرائى والاستهلاكى المصل العاشر 





4 - اختلاف القرار الجماعى عن القرار الفردى : قد لاتعكس المقابلة الجماعية آراء الفرد وقرارته بصورة صحيحة ؛ حيث 
ان عملية اتخاذ القرار بين الفرد ونفسه ليست هى نفس العملية اذا تمت من خلال الجماعة فهناك - مثلا - دلائل تشير 
إلى أن الجماعة تميل إلى قبول درجة أعلى من المخاطرة عند اتخاذها القرار بالمقارنة بالقرار الفردى ٠‏ وبذلك فالنتائج 
التى تعطيها المقابلة الجماعية ريما تعكس درجة من المخاطرة أعلى من الدرجة التى قد يقبلها الفرد إذا اتخذ فراره بينه 
وبين نفسه بعيد! عن الجماعة . 

ه - استخدام النتائج كحل نهائى لشكلة البحث : تستخدم يعض منشات الآعمال نتائج المقابلات الجماعية المركزة كأساس 
لوضع حل نهانى لمشكئة البحث دون أن تتبع هذه المقابلات ببحوث أخرى أكثر دقة وأوسع مدى : ومن المعلوم أن هذا 
الأسلوب البحثى يقتصر دوره على كونه نوما من البحوث الاستكشافية وليس من البحوث النهائية . 


استخدام نتائج المقايلات الجماعية المركزة فى القرارات التسويقية 

اشتركت مجموعة من السيدات اليدينات ذات مرة فى إحدى المقايلات الجماعية المركزة بهدف استطلاع أرائهن فى 
الملابس المعروضة فى السوق ومعرفة ردود أفعالهن لها ولعملية التسوق من أجل شرائها ٠‏ وكشفت المناقشات التى دارت بين 
هؤلاء النسوة خلال المقابلة أنهن كن يشرن إلى أنفسهن بمرارة على انهن ' سيدات سمينات ' وكن يشعرن بأن المجتمع - 
وخاصة تجار الملابس - يتجاهلونين . ساعدت هذه المعلومات الشركة المهتمة بالبحث فى إعداد إستراتيجية تسويقية جديدة 
أعطت فيها اهتمامًا خاضنا للسيدات البدينات "") , 


يبين هذا المثال بوضوح كيف أن المقابلات الجماعية المركزة يمكن أن تفيد مسؤولى التسويق فى اكتشاف فرص تسويقية 
حديدة لا يملح عنها المنافسسؤن , غير أن نجاح مديرى التسويق فى الاستفادد من نتائج تلك المقايلات فى اعداد 
الإستراتيجيات التسويقية يتوقف على ثلاثة عوامل هى (*') : 
١‏ - مدى تمثيل العينة للسوق المستهدف . 
؟ - مدى تباين إجابات المشتركين فى المقابلة . 
؟ - مدى بيان قوة الإجابات . 


فبالنسية للعامل الأول » كلما كانت العينة المختارة ممثلة للسوق المستهدف كانت نتائج النقاش قايلة للتعميم على السوق 
الذى تمه ككل , وبالنسية للعامل الثانى ؛ كلما ازداد اختلاف وتياين إجابات واراء المشتركين فى المقابلة تعين على مدير 
التسويق التمهل فى اتخاذ القرار واعادة إجراء البحث مع جماعات أخرى مختارة من نفس السوى ؛ من أجل التعرف بدقة 
على محددات الشهور الإيجابى والشعور السلبى للمستهلكين نحو موضوع الدراسة , وفيما يتعلق بالعامل الثالث قإن تردد 
الأقراد أولاً ثم قبولهم للفكرة بعد ذلك يختلف عن القبول القورى للفكرة والتحمس لها . لذلك ينيفى لمدير التسويق أن يتاكد 
من قوة إجابات المشاركين وردود فعلهم لها فيل اتخاذ القرار التسويقى موضع الاعتيار . 


كالعًا : الأساليس الاسقاطية - معنن نصطءع1 أستاع زومط 


تستخدم الأساليب الإسقاطية للتعرف على الدوافع الشرائية للمستهلكين خاصة حينما يعتقد الباحث أنهم لا يستطيعون 
الاجابة عن الآأسئلة يصورة مباشرة ؛ فهى توفر المستهلكين فرصة الحكم على مواقف لا يكونون هم أنقفسهم طرفا فيها ؛ 
مما يجعلهم قى موقف الطرف اللحايد ويعطيهم حرية أكبر فى الإجابة ؛ ومن المعتاد أن تستخدم هذه الأساليب بدون تدخل 
من جانب الباحث أو التاثير على إجابات المستهلكين وتحتوى على عبارات أو أشكال غامضة يقوم المستهلك يتفسيرها أو 
معالجتها بطريقة أو بأخرى , وتفترض هذه الأساليب أنه يمكن استتتا ج دوافع الشخص وشعوره الداخلى من خلال آرائه , 


0م سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل العاشر موافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 


حيث يقوم دون أن يدرى بإسقاط شبهوره الكامن فى منطقة اللاوعى فى تلك الآرا فى صور شتى مثل : التعيير عن راى 
طرف ثالث او اسقاط شهوره وآ رائه فى جماد أو فى مهمة يناط يها وعادة لا تكون هناك اجابات صحيحة أو خاطئة وائما 
يتم تحليل كل الإجابات لاستنتاج دوافم الشخص مثها . 

وبراعى عند استخدام الأساليب الإسقاطية فى الكشف عن الدوافع الشرائية ألا تستخدم بمفردها لاستنتاج تلك الدوافم , 
وإنما بجحب تعزيز نتائجها ينتائج الأساليب البحثية الأخرى كال مقابلات الشخصية لأسباب عديدة منها أن تفسير نتائجها 
يخضع لراى الباحث وحكمه الشخصى شاتها فى ذلك شأن باقى وسائلٍ البحث الكيفى ؛ أضف إلى ذلك أن بعض الأفراد 
المشتركين فى البحث قد يعطون إجابات وردية أى مغال فيها عندما يرون فى هذه الأساليب شينًا جديدًا يحقق لهم نوعًا من 
المرح والتغيير ويسمح لهم بالمشاركة بارائهم قيها . 
انواع الاختبارات الاسقاطية 


بالرجوع إلى الجدول رقم )4-٠١(‏ نجد أن الاختبارات الإسقاطية تنقسم إلى نوعين رئيسيين هما الاختبارات اللفظية 
والاختبارات التصويرية » وسنناقش هذه الاختبارات بالتفصيل فى الفقرات التالبة (؟") : 


١‏ - طرق الإسقاط اللقظى 


تقوم اختبارات الإسقاط اللفظى على استخدام الكلمات فى الإجابة عن الأسئلة شفهيا أو كتابيًا وتنقسم إلى أريعة أنواع , 
هى : اختبار الكلمات المتلازمة » واختبار الجمل الناقصة ؛ واختبار شخصية العلامة التجارية . واختبار الصورة الذهنية 
النمطبة . 


أ - اختيار الكلمات المتلازمة - 8)108 45501 1/00 

شىء يقفز إلى ذهنه بمجرد قراءة كل كلمة أو عبارة فى القائمة . يراعى إجراء هذا الاختيار بسرعة حتى لا تتوفر للمستجيب 

فرصة التفكير الواعى ؛ ومن ثم إعطاء إجابة مزخرفة لا تعكس دوافعه أو شعوره الحقيقى . فمثلاً قد يسال الباحت 
جدول رقم )4-٠١(‏ 


١‏ - طرق الإسقاط اللفظى 










أ-اختار الكلمات المتلازمة . 

ب - اختيار الحمل الناقصة . 

ج - اختبار شخصية المنتج أو العلامة التجارية 
د - اختيار الصورة الذهنية النمطية . 
أ-الاختارات الكرتونية . 
ب - اختيارات الاستنباط الذاتى 
ج - اختيارات الرسم . 















؟ - طرق الإسقاط التصويرى 








المصدر ‏ المؤلف 


سكوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية سوم هو 


دوافع السلوك السرانى والاستهلاكى الفصل العاشر 


اللي 
اللي ل لل سي 





اساي ي(_ا بحب يبب اسح ا لل ا ا اسه 





المستهلكين عما يعنى لفظ ' بيبسى كولا ' بالنسبة لكل منهم ؛ فى هذه الحالة ريما نحصل على الردود التلقائية التالية : 
«مشروب منعش» .. » «مشروبى المفضل» .. . «مشروب الشباب» .. . «أحبه وهو مثلج» .. » «مشروب العائلة» .. . «يناقسه 
مشروب كوكاكولا مشدة» .. ٠.‏ «أحب حلاوتة» .. وهكزا . 
ويفحص هذه الإجابيات نجد أنها تكشف عن شهعور المستجيبين للسلعة محل الاختبار ودوافعهم الشرائية بخصوصها . 
ويصفة عامة يهتير اختيار الكلمات المتلازمة من أحسن الاختبارات المستخدمة فى احشار الأسماء المناسية للعلامات التجارية 
والشعارات الإعلانية . 


ب - اختبيار إكمال الجمل الناقصة - 09)ع1م10هن) ععمعارءك 

يعطى المستهلك فى هذا الاختبار عددا من الجمل غير الكاملة ويُطلب منه قراءة كل منها ثم إكمالها بكلمات من عنده . 
يراعى عند إعداد هذا الاختبار أن تصاغ العبارات بأسلوب الطرق الثالث . أى تصاغ بحيث تصف سلوك فرد آخر غير 
المستحيب نفسه حتى تحدث عملية الاسقاط ؛ ومن الأمظة على ذلك : 


«ديتظر الفرد العادى الى التلفاز على أنه فقوء يراية لومم ةمومهم ييه وميم يه ررم هم مره كيه يو كر مه يم زمري رن مه رمه مه ار ا) 
«يشعر معظم النأاس بان الرجال الذين يستمملون الروائح العطرية كي ع ع ع ع ع ع ع ع ا ع 0 
عندماً بدخل الفرد محل (كذا) يشقر ع ا ل ل ا ا 0 0 


«عندما تستلم سيارة لأول مرة 00 

وتساعد مثل هذه العبارات مدير التسويق فى الكشف عن نوافع الأفراد لتملك السلع أو لزيارة المحلات التجارية المذكورة 
فى الاختبار وكيف ينظرون البها ومن أى زاوية ؛ فمثّلا كشفت إحدى الدراسات التى استخدمت فيها العبارة الأخيرة أعلاة 
أن الرجال ينظرون الى السيارات نظرة مختلفة تماما عن نظرة السيدات لها فقد كان رد السيدات هو : «فانك تاخذها فى 
جولة حول المدينة» بينما كان رد الرجال : «فإنك تكشف على الموتور» و«تقوم بتلميعها» . وهذا يعنى أن السيدات يرون فى 
السيارات شيئًا يستعملونه ويستمتعن به بينما يراها الرجال شيئًا من الواجب عليهم صيانته وحمايته (:") . 

ونتميز هذه الطريقة بسهولتها . كما أنها تعطى إجابات دقيقة ولذلك قهى تفيد فى حالة إجراء الاختبار على عدد كبير من 
الأفراد . حيث يمكن إعطاء نفس العيارات لهم فى نفس الوقت , ويطلب منهم الإجايبة عنها كتابيًا مع مقارنة إجاباتهم بعد 
ذلك بسهولة , بينما يفضل إجراء اختيار الكلمات المتلازمة السابق ذكره شفهيًا حتى لا يجد المستجيب وقنًا للتفكير فى 
الإحاية . 


ج - اختبار شخصية المنتّج أو العلامة التجارية - عع للقدوىعء7 لصو 8ناءعنهوعم 


يتلخص هذا الاختبار فى أن يطلب الباحث من المستهلكين المشتركين فى البحث أن يتخيل كل منهم أن العلامة التجارية 
أو السلعة أو الخدمة موضع البحث شخصا ما أو حيوانًا ما أو أى شىء أخر ثم يكتب قصة عنه , وبذلك يميل المستهلكون 
إلى اسقاط أرائهم فى العلامة أو السلعة أى الخدمة المعنية . وكذلك الصورة الذهنية التى يحملونها عنها فى الشخص أو 
الشىء الذى يصفونه فى قصتهم . وعلى سبيل المثال يمكن أن يسأل الباحث المستهلكين السؤال الآتى : «إذا افترضنا أن 
السيارة (هوندا أكُورد) هى أحد الحيوانات ففى رأيك أى الحيوانات يمكن أن تكون هذه السيارة ؟ " يمكن أن تكون الإجابة 
قطًا أو نمرا أو تورًا أو أسدً! أو غزالاً .. إلخ . يستطيع الباحث عندئذ أن يسالهم عن خصائص ذلك الحيوان والتى تتجسد 


ك5 ٍ 


فى السيارة حسب تصوره. ( 





4خ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 














الفضصل العاشير دواقع السلوك الشرائى والاسشهلاكى 


ويحتوى الجدول رقم )0-٠١(‏ على مثال آخر لهذا النوع الفريد من المعلومات استطاع الباحثون الحصول عليها من النتائج 
التى أحرزتها إحدى دراسات الدافعية ['') . (إذا كنت مديرا للتسويق فى المنشأة التى تعمل بها وكنت مسؤولاً عن رسم 
الإستراتيجيات التسويقية لهذه المنتجات الثلاثة ؛ فكيف تستفيد من المعلومات الواردة بهذا الجدول فى إعداد المطلوب ؟) . 


د - اختيار الصورة الذهنية التمطية - عناوتصطاءعء 1 عمجامعمع51 


التى يعرقونها عنه . فمثلاً قد يتجرى أحد المصارف اختبارا للصورة الذهنية التمطية يسال فيه المستهلكين السؤال التالى : 
الناجع فى محفظته ؟4 . بهذه الطريقة يستطيع المصرف أن يتعرف على أنواع وأسماء البطاقات الائتمانية التى ترتبط فى 
دهمنا : لستيلكين به . بش خصبة المدير الناجح : 

ومن الدراسات التقليدية التى أجريت فى هذا المضمار دراسة تمت فى الأريعينيات من القرن العشرين المبلادى على عدد 
من السيدات الأمريكدات , فى تنك الدراسة طلب الياحئون من المستجيبات أن يصفن اتثندين من ريات البيوت يعد قراعة 
قائمة المت لمشت بات لكل منهما . كانتت الفقاتمتان متماطتين فى كل شىء ماعدا مدديجم الفهوه حيث كانت فى احدى القاد تمدسن من 
النوع العادى وفى الثانية من النوع الفورى التحضير . جاءت النتائج طريفة وتتعشى مع ظروف العصر فى ذلك الوقت , فقد 
وصفت اللشتر كات فى الدراسة السيدة التى اشترت القهوة !ا لقوريه التحضيمر ناتها كسوله وذات تخطبط سبو: , وانتعغ 
الباحثون فى تحليلهم لتلك الإجابة بأنها تكشف عن القلق الذى كان يراود النساء فى ذلك الوقت عند شراء المنتجات الموفرة 
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لوقت والتى تجعل أزواجهن يعتقدون أنهن ربات بيوت كسولات وغير ماهرات ('*) . 


جدول رقم )5-٠١(‏ 
الشخصيات التى تتميز بها بعض المنتجات طبقًا لتصورات المستهلكين لها 


يرتبط الآبس كريم بالحب والحتان ٠‏ وله تاثير فعال على الفرد منذ الطفولة لأن ذكرياته فى ذهن الفرد ترتبط بمنحه 
الآأيس كريم كمكافأة على سلوكه الطيب زحرمانه منه كعقاب على سلوكه السيىء. يشير الناس إلى الآيس كريم على 
أنه شىء يحبون أن يأكلوه : وهو رمز للوفرة ؛ ويحبه الناس وهو معباً فى عبوات دائرية مزخرفة من الخارج بشكل 





الابسن كريدم من كل النواحى ويذلك توحى العبوة للناظر البها بأن الأيس كريم لا نهاية له . 


الأدوات الكيربائية أرهز للرجولة فيى تعبر عن المهارات الرجولية والكفاءة العالية . غاليًا ما يشتريها الافراد لقيمتيا الرمزية أكثر من 
شرائيا بفرض استمماليا فى الإصلاح داخل المنزل . بشعر الرجل بالسلطة المطلقة والنفوذ غمير المحدود عندما 
يمتلك احداها (كالمنشار الكهريائى الدائرى مثلاً) . 





اديز المندلى أتعبير عن الأنوثة والامومة . يثير إعداد (الكيك) فى نفس الفرد ذكريات سارة ترتبط بالروائع الذكية التى تملأ جو 
لخلوط (الكيك) البيت عندما تقوم الأم بخبز الكيك . يرى الكثيرون أن المرأة تمر بطريقة لاشعررية وبصورة رمزية بحالة شبيهة 
بعملية الولادة عندما تخبز (الكيك) وتعتبر أكثر اللحظات إنتاجا بالنسبة للأم تلك اللحظة التى تستخرج فيها 


صينية (الكيك) من الفرن يعد الانتهاء من شيزه . 











المصبر : .(1964 الإنةم رمن علموظ |1زا-سدرنوع از عاعول سسعلط) كمه 1ا3/10)178 “عن 5م60 ن) زه عاموط لمف8 :رعالاعاطا اكعدصاط 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية م 


دواقع السلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل العاشير 


سسسش_ 





وقد ترتب على هذه النتائج قيام الشركات المنتجة القهوة الفورية بتغيير إستراتيجياتها الترويجية فى ذلك الوقت فجعلت 
إعلاناتها تظهر فى إطار عائلى يؤكد فيه الزوج موافقته على شراء واستخدام القهوة الفورية : غمير أن تفغير الظروف 
الاجتماعية على مر الزمن وتفاعل الناس معها أدى إلى تفير نظرتهم إلى المنتجات الموفرة للوقت » فقد كرر الباحتون نفس 
الدراسة فى عام 1970م للمرة الثانية ولكنهم حصلوا على نتائج مختلفة تعكس ذلك التغير الإايجابى فى اتجاهات المستهلكين 
نحو تلك المنتحات . 


نتيح طرق الإسقاط التصويرى للمستهلكين الفرصه للتعبير عن شعورهم الداخلى ودوافعهم من خلال الصور والرسوم . 
ولعل من أهم مزاياها أنها تقري الأفراد من الواقع . وتسهل عليهم تخيل الموقف الاستهلاكى ٠‏ وتشمل اختبارات الإسقاط 
التصويرى ثلاثة أنواع من الاختبارات . هى : الاختبارات الكرتونية واختيارات الاستنباط الذاتى واختبارات الرسه (!") , 


أ - الاختبارات الكرتونية - كا5ع'1 6081:1001 


يشتمل هذا النوع من الاختبارات على رسم كرتونى (كاريكاتيرى) يكون موضوعه أحد المواقف الاستهلاكية أو 
الاجتماعية بصفة عامة » ويظهر فيه شخص أو عدة أشخاص يبدو عليهم الامتمام بأحد المنتجات » وتخرج من فم أو من 
رأس أحد الأشخاص سلسلة من الفقاعات تتزايد فى الحجم تدريجيا وتنتهى يفقاعة كبيرة. يطلب الباحث من المستجيبين أن 
يفحصوا الرسم الكاريكاتيرى لفترة زمنية قصيرة ثم يكتب كل منهم ما يراه من تعليق فى داخل الفقاعة الكبيرة على لسان 
الشخص الذى تخرج منه سلسلة الفقاقيع . فمثلاً يمكن أن يشتمل الرسم الكرتوني على شخصين بالزى الرياضى . رهما 
فى طريقيما إلى الملعب ويحمل أحدهما مضرب تنس وعلبه مملوءة بالكرات من العلامة التجارية نفسها ويمشى الآخر بجانبه , 
وهو يتحدث إليه دون أن يحمل شيئًا وتوسم سلسلة الفقاعات وهى خارجة من فم الشخص الذى لا يحمل شيثًا أو يصور 
الاختبار الكرتونى أحد المواقف داخل البقالة كما هو مبين بالشكل رقم )١1-١١(‏ . يفيد هذا النوع من الاختبارات فى 
التعرف على ردود فعل المستهلكين لأحد المنتجات الجديدة » أو لتغيير مقترح فى تصميم العيوة بالإضافة إلى قياس الدواقع 
الشراننة للأفراد . 


ب - اختبارات الاستتياط الذاتى - (1ه1) كاوء 1 هسملامعءءمعمملة عتتأقسعط]1' 


قام بإعداد هذا التوع من اختبارات الدافعية عالم النفس (هنرى موريى - /إة1/017 116219) فى عام 1958م : 
واحتوت النسخة الأصلية منه على ثلاثين يطاقة تحتوى على صور ضوئية لسلسلة من المواقف الاستهلاكبة . يتمين هذا 
الاختيار بمرونة كبيرة حيث يمكن تفيير بعض الصور بحسب رقية الباحث ؛ ويقوم الباحث عند إجراء الاختبار بإعطاء 
محموعة الصور الضوئية للمشتركين فى البحث ليفحصوها .ثم يكتيوا عنها قصضهة تحكى ما رأوه وما يعتقدونه فى نلك 
الصور . 

ومن الدراسات الطريفة التى استخدم فيها هذا الاختبار دراسه استهدفت الكشف عن دوافم الترين عند النساء فقد 
أعطبت بعض المستهلكات عددا من الصور الضوبية التى احتوت على مواقف استهلاكية عديدة وأنشطة متنوعة » وطلب منهن 
التعليق علبها فكانت اجايات المشتركات فى البحث تحتوى على بعض العبارات التى تصف الخصاتص «السحرية والشافية» 
احتماعنا؛ : 


5م سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 





الفصل العاشر دوافغ السلوك الشرائى والاستهلاكى 


شكل رقم )1-٠١(‏ 
مثال لأحد اختشارات الكركثون 
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الصدر: فكره هذا الشكل مسيتوحاة من المصدر التالى يتصرف . 
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ج - اخسارات الرسم النفسية - ذائع1 عتتصة” لو تاء ووم 

فى هذا النوع من الاختبارات يطلب الباحث من المستجيبين أن يرسم كل منهم رسما معينًا يعبر فيه عن الصدرة التى 
يتصورها فى ذهنه لأحد المنتجات أو الظروف التى يتم فيها استخدام المنتع , وقد قامت إحدى وكالات الإعلان الأمريكيية 
بالمكتخداع :هرا الاختوان كن ملليت من حمسي اعوةة أ درون هسنا للشيداخ اللاتن رعق أن يشتترين غلامتين 
تجاريتين مختلفتين من خلطات (الكيك) التى تشترى جاهزة وتخدر بالمنزل هما (يلزييرى - 2(115010097) و (دئكن هاينز - 
5 «1(100131) . وتدل النتائم التى حصلت عليها الوكالة الإعلانية على أن معظم المشتركات فى الاختبار رسمن عميلات 


سلوك المستهلك بين النظريه والتنطبيق مع التركير على السوق السعودية يام 


دواقع السلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل العاشر 


“ل كآ[ك1 1 1 





(بلزبيرى) فى صورة سيدات متقدمات فى العمر دينما ظهرت عميلات (دنكن هاينز) أصغفر فى السن من المجموعة الأخرى 
وأكثر حيوية (*') ؛ ويذلك اتضع أن الصورة الذهنية لكل علامة تجارية وللسيدات اللاتى يستعملنها مختلفة تمامًا عن الأخرى 
فى مخيلة العينه المختيرة » مما يؤْثْر فى دوافم الشراء الخاصة بئلك العلامتين . 


المخلاصه : 


يهتم مديرى التسويق بدراسة دوافع الشراء ؛ لأن تحفيز المستهلكين على الشراء هو أحد الأهداف الرئيسية للجهود 
التسويقية , غير أن دوافع الشراء لا يمكن ملاحظتها بالعين المجردة . ويمكن استنتاج السلوك الناتع عنها فقط . ومع ذلك 
فإن بدّل الجهد فى فهم تلك الدوافع يفيد فى تفسير انماط السلوك الشرائى للأفراد والعائلات وفى إلقاء الضوء على نشاتها 
وتطورها وتكرار حدوتها . 

ويعرف الدافع بأنه قوة محركة داخل الفرد تحمله على انتهاج سلوك معين بغرض تحفيق هدف ما ؛ ويستطيع الأخرون 
ملاحظة السلوك الناتج عنه ولكنهم لا يستطيهون ملاحظته . ويمكن تقسيم الدوافم إلى عدة أنوا غ بحسب مصدرها ويحسب 
تاثيرها وتبعا لمراحل السلوك الاستهلاكى ؛ فطيقا لمصدرها يمكن تقسيمها إلى نوعين , هما : الدوافع ذات المصادر الداخلية 
والدواقع ذات المصادر الخارجية » وتقسم الدوافع ذات المصادر الداخلية بدورها إلى ثلاثة أنوا ع » مى . الدوافم الفسيولوجية 
(التى يمكن مقارنتها بالدوافع النفسية والدوافم الاجتماعية) , والدوافع العقلية (التى يمكن مقارنتها بالدوافع العاطفية 
والدوافع الانفعالية) , والدوافع الشعورية (النى يمكن مقارتتها بالدواقع اللاشعورية) . وتقسم الدوافع بحسب تأثيرها إلى 
نوعين , هما الدوافم الايجابية والدواقع السليية ؛ بينما تقسم الدوافع تبعا لمراحل السلوك الاستهلاكى إلى ثلاثة آنوا ع , 
هى : الدوافع الأولية والدوافع الانتقائية » ودوافع التعامل . 

وشناك مدرستان رئيسيتان للدافعية , هما : المدرسه السلوكية التى نريط بصورة مباشرة بين استجاية الفرد وبين المثير 
المسبب لتلك الاستجابة . والمدرسة الادراكية التى تقرر أن كل تصرفات الفرد توجهها أهدافه وخيرته السايقة , وطبقًا 
المدرسة الأولى فإن الدوافع تظهر يطريقة ميكانيكية بينما تنم هذه العملية طبقًا للمدرسة الثانية عن وعى كامل من جانب 
الفرد . 

ونظرا للارتباط الكبير بين الدوافع والحاجات (حيث إن الحاجات المشبعة لدى الفرد تولد فيه دوافع السلوك) فإئنا نهتم 
أيضنا بدراسة الحاجات وأنواعها , وعمومًا هناك نوعان من الحاجات . هما : الحاجات الأولية (وتسمى أيضًا بالحاجات 
الفسيولوجية والبيولوجية والفطرية) كالحاجة للطعام والشراب والمأوى ؛ والحاجات الثانوية (وتعرف أيضا بالحاجات المكتسية 
والنفسية والمكتسية بالتعلم) كالحاجة إلى تقدير الذات وإلى الانتماء للآخرين ؛ وقد استعرضنا ثلاثة قوائم للحاجات ساهم. 
بها (مورى وماسلو ماكليلاند) وناقشنا بعض تطبيقاتها التسويقية . 

ويتم قياس الدوافع باستخدام ثلاث طرق تنتمى إلى أساليب البحث الكيقى أو النوعى . هى : المقايلة الشخصية المتعمقة , 
والمقابلات الجماعية المركزة (أو جماعات التركيز) , والأساليب الإسقاطية , وقد ناقشناها حميعا وأعطينا بعض الأمثلة على 
استخداماتها . كما ناقشنا مزاناقا وعنبويها بالتفصيل . 
حالة عملية : شركة الوادى لمستحضرات التجميل 

أنشئُت شركة الوادى لستحضرات التجميل منذ حوالى أريعين عاما بهدف استيراد وبيع العطور ومستحضرات التجميل 
للجنسين ؛ واتسعت تشكيلة المنتجات التى تتعامل فيها لتشمل أرقى المنتجات العالمية التى تنتجها شركات العطور والتجميل المشهورة 


فى العالم وازدادت مبيعاتها من )١.*”(‏ مليون ريال فى عام ٠158ه/‏ ٠155م‏ إلى (48) مليؤن ريال فى عام 1414ه/1991ام 
ويبوضح الجدول رقم , (١١-١ع)‏ التطور التاريخى لكل من المبيعات والإنئفاق الإعلائى فى بعض السنوات ال مختارة . 


4" سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 

















الفصل العاشر موافغع السلوك الشرائى والاستهلاكى 


غير أن مدير المبيعات بالشركة انتابه كثير من القلق بعد تحليل المبيعات ومراجعة حهم الإنفاق الإعلانى كنسبة من 
المبيعات ؛: فقد لاحظ أن نسية الإنفاى الإعلانى لإجمالى المبيعات بدأت ترتفع بصورة مطردة خلال السئوات العشر الماضية ٠‏ 
فبينما كانت هذه النسبة تدور حول (24/) فى بداية نشاط الشركة ثم انخفضت الى أقل معدل لها عند (ه , ه7/) فى عام 
ه/ .1518م الا انها بدات تصعد مرة ثانية بعد ذلك ويصورة مستمرة حيث تعدت حاجز الثمانية فى المائة فى عام 
هك/4/8 5١م‏ . وواصلت صعودها حتى وصلت إلى (, )72٠١‏ فى عام 4١41١ه/1197م‏ وبشعر مدير لمبيعات أنه ينبقى 
للشركة أن تفعل شيئًا ما لتخفيض هذه النسية . 
عقد مدير عام الشركة اجتماعين مع مديرى التسويق والمبيعات لدراسة هذه المشكلة والبحث عن حل لها على مدار أسيوع , 
وفى الاجتماع الثانى تقدم مدير التسويق ياقتراح قال فيه : «إن الإقبال على العطور ومستحضرات التجميل من جاني 
المستهلكين من الجنسين مستمر بطريقة مطمئنة . وتعتبر السوق السعودية من أكبر أسواق الشرق الأرسط بل من أكبر 
أسواق العطور فى العالم ؛ والمشكلة ليست فى تصريف العطور ومستحضرات التجميل فى هذه السوق . وإنما تكمن فى 
اختيار الأساليب والنداءات الإعلانية الملائمة التى تقدم بها هذه المنتجات إلى المستهلكين فى إعلانات الشركة بطريقة تزيد من 
فاعلية الإعلان وتقلل من تكاليفه فى نفس الوقت . ولذلك فإننى أشعر أننا فى حاجة شديدة إلى إجراء بعض الدراسات التى 
تساعدنا على تفهم الدوافع الشرائية لمشترى هذه المنتجات ؛ حتى نتمكن من استخدام النداءات والأساليب الإهلانية المناسسية 
قى إعلاناتنا ». ويعد مناقشات استمرت أكثر من ثلاث ساعات اتفق الجميع على تكليف مؤسسة العريبى للدراسات التسويقية 
- وفى أحد الييوت الاستشارية المتخصصه فى إجراء بحوث الدافعية - يإجراء بحث يستهدق معرفه دوافم المستهلكين 
لشراء العطور ومستحضرات التجميل واقتراح الأساليب والنداءات الإعلانية المناسية التى يجب استخدامها فى إعلانات 
الشركة . 


جدول رقم (١٠١-١ح)‏ 
المييفعات والانفاق الإعلانى لشركة الوادى لمستحضرات التحمدل لسنوات مكتارة 


السنة المبيعات بالمليون ريال الإنفاق الإعلانى الإنفاق الإعلانى 
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إجراء اليحث : 

افترح البيت الاستشارى المذكور عفد عشرين مقابلة جماعية مركزة مع قطاع الرجال ٠‏ ومتلها مع قطاع النساء ويشترك 
فى كل مقابلة جماعية عشرة أفراد » فقيكون حجم العينة فى كل قطاع حوالى )2٠١(‏ فرد » وتمت هذه الاجتماعات فى خلال 
شهرين من تاريخ موافقة الشركة على مشروع البيحث . 


نتائج البحث : 

جاعت نتائج المقابلات الجماعية غنية بالمعلومات حيث عير المشتركون فى البحث عن اراتهم وبوافعهم الشرائية 
واتجاهاتهم النفسية نحو الأنوا ع المخلفة للعطور ومستحضرات التجميل ؛ وذكروا أصنافهم وماركاتهم المفضلة وعيروا عن 
توقعاتهم الخاصة بالعملية الشرائية نفسها وغير ذلك من المعلومات . وقد قام الباحثون بتحليل هذه المناقشات ويناء عليها 
قاموا بتقسيم كل قطاع إلى عدة مجموعات لكل مجموعة سماتها ومواصفاتها الخاصة ‏ كما هو مبين فى الجدولين رقمى 
(6لكع)و(١٠6-]ام).‏ 


أسطة للمناقشة : 
باقتراض أن شركة الوادى لمستحضرات التجميل كلفت المكتب الاستشارى نفسه بإجراء بحث تسويقى آخر باستخدام 
عينتين عشوائيتين من الرجال والنساء أكير فى الحجم ؛ وأن نتائج ذلك البحث جات مهززة لنتائج المقابلات الجماعية 


ور يدر سئوك المسنتهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السنوق الس حهودية 


الفصل الفاشر دوافع السلوك الشرانى والاستهلاكى 








جدول رقم (١٠-5ح)‏ 
نتائج المقابلات الجماعية المركزة التى أجريت مع قطاع الرجال 


لاسي 


ينتمى أفراد هذه المجموعة إلى الشريحة العليا من الطبقة | -٠أريد‏ أن أشترى عطرا أصليًا يتفق مع مستواى 
الملتوسطة . ومستواهم التعليمى لابقل عن الشهادة]| التعليمى ومكانتى الاجتماعية» . 

الجامعية . ويتصفون بالدقه الكبيرة فى النفس والقدرة| - «دأحب العطور العالمية المعروفة والفالية الثمن . لقد 
على الحكم على المنتجات العطرية بكفاءة عالية ؛ وهم على تعبت كثيرا حتى حققت لنفسى هذا المركز وأعتقد 
استعداد لدفع آثمان مرتفهه للعطور يشرط أن تكون] أنتى أستحق مثل هذه العطور» . 

أصلية وذات سمهة ممتازة . يسعى معظم الأفراد فى|- «أنا لا أشترى عطرا كل يوم وعندما أشترى أحد 
هذه المجموعة إلى إشباع حاجاتهم إلى تقدير الذات . العطور فلايد أن يتناسب مع مستواى الاجتماعى». 













































ينتمى أفراد هذه اللجموعهة الى الشريحه القليا منى 
الطبقة الدنيا . ومستواهم التعليمى لايزيد عن الشهادة 


- «عتدما أزهب لشراء أحد العطور أطلي من احهد 
معارفى الذى له خيرة بها أن يأتى معى لمساعدتى 

















على الحكم على المنتجات الحطرية يكفاءة عالية ويلجؤون| - «أنا لست على استهداد لشراء عطر ثمنه أكثر من 





شرائه وليسوا على استعداد لدفع اثمان مرتفعة للعطور. 
سمعى معظم الأفراد فى هذه المحموعه إلى إشباع 
حاحاتهم إلى السلامة والأمان . 


فى العمل وضمان لغمة العيش لأولادى» . 










ينتمى أفراد هذه المجموعة إلى الطبقة العليا من المجتمع , 
ومستواهم التعليمى لايقل عن الشهادة الجامعية , 
وأعمارهم لا تقل عن 04 سنة ٠‏ ومعظمهم يحتلون مراكز 
وظيفيه مرموقة , ويتصفون بالثقة الكبيره فى النتفس 
وبروح الحب والتسامح تجاه الآخرين » ويطليزن أفخم 
وأشير الماركات العالمية من العطور. يسعى معظم الأقراد 
فى هذه المجموعه إلى إشيا ع حاجاتهم إلى تحقيق الذات . 

















- «يجب على الفرد منا آن يكون مصدر سهفادة 
وسرور للأخرين». 

- «لقد حققت الكثير فى حياتى بحمد الله وعوته 
ولكنى مازلت أشعر أن هناك الكثير الذى يمكن أن 
أقدمه للمجتمع ومازال ينتظرنى». 

- «نعم .. وبكل تواضع أعتير نفسى من صفوة المجتمع 
ولذلك بقع على كاهلى مسؤولية كبيرة حيث يجب أن 

أكون بالنسية للآخرين مثلا طيبا يحتذى يه» . 

- «من المهم جدا بالنسبة لى ألا تقوح منى رائحة 
العرق حتى لا تسيب لى الحرج بين النأس». 

- «انا على استعداد لشراء العطور الغالية ولكن يجب 
ان يكون ثمنها فيها». 

- «احب الخروج مع الأصدقاء وقضاء أوقات طيية 












بعتبر أفراد هذه الطيقة مثالا للطبقة المتوسطة السائدة 
دخولهم بأجدى طريقة ممكنة . معظم الأفراد مستفدون 
لشراء العطور الغالية الأصلية ولكن يجب أن تكون 
قيمتها بالسبة لهم أعلى من الثمن الذى يدفهوته فيها , 
كما يهتمون بمظهرهم الخارجى ويرائحتهم فى وجود 
الآخرين . يسعون إلى إشباع حاجاتهم الاجتماعية . 












سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية غوسم 


دواقع السبلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل الفعاشر 


جدول رقم (١٠-5ح)‏ 
نتائج المقابلات الجماعية المركزة التى أجريت مع قطاع النساء 


لجو 
تنتمى نساء هذه المجموعة إلى الطيقة العليا . ومستواهن|- «مظهر المرأة منا يعبر عن مركزها الاجتماعى لذلك 
التعليمى لايقل عن شهادة الثانوية العامة ؛ ويفتخرن]|] يجب أن نهتهء يه اهتماما شديدا خاصة فى 
دشرائهن لأشهر الماركات الهالمية من مستحضرات|! الحفلات» . 

التجميل التنسوية . المظهر الخارجى للمرأة فى هذه - «لا يمثل الثمن أى مشكلة بالنسبة لى » المهم أن 
المجموعة مهم جدا وخاصة فى الحفلات النسوية . وتظهر| يكون العطر متناسيًا مع نظرة المرأة لنفسها 
أهمية مستحضرات التجميل فى حديثها كأهمية]| وتقديرها الشخصى لوضعها فى المجتمع» . 
المجوهرات التى يجب أن تلبسها فى تلك الحفلات وغيرها | - «لقد اشتريت واستهلكت الكثير من العطور 
من اللقاءات النسوية الخاصة . تسعى معظم المشتركات| ومستحضرات التجميل , وأعتقد أن المرأة لا يجب 
فى هذه المجموعة إلى إشباع حاجاتهم الاجتماعية| أن تختار أى صنف منها بطريقة عشوائية وإنما 
تختار ققط الأصناف التى تحفق مم شخصيتها 
وروحها وتعير عنها ييساطة» . 




















0 تنتمى المشتركات فى هذه المجموعة إلى الشريحة العليا - «أعرف أسماء بعض أنوا ع العطور الفالية وليست 
من الطيقة الدنيا . ومستواهن التعليمى لايزيد على كلها وعلى العموم لا يهمنى هذا الأمر لأنثنى لا 
الشهادة المتوسطة ٠‏ ويتصف يعضهن يضفف النقه فى أملك الامكانرات المادية لشراء عطر واحد 
النفس ؛ وليس لديهن الاستهعداد لشراء العطور الغالية .) بخمسمائة ريالاًء . 
يسعى معظمهن الى إشباع حاجاتهن الفسيولوجية| - «يكاد يكفينا بالكاد الأجر الذى يحصل عليه زوجى 
والحاجة الى السلامة والأمان . فهل يجب أن أهتم بالعطور ؟ المهم أن يديم الله 

سيحائه وتقالى على زوجى نقمة الفمل». 

- «لقد رّرت أحد محلات العطور الفالية مرتين فقط 
طوال عمرى . يجب ألا ينتسانا هؤلاء التجار 
فيضائمهم أثمانها غالية جدا بالنسية لنا». 































«تنتمى هذه المجموعة إلى الطبقة الوسطى من المجتمم , 
ومستواشن التقليمى لابقل عن شهادة الثانوية العامة 
وحوالى /2٠‏ منهن يعملن يوظائف حكومية فى مجال 
التعليم وغيره ويهمهن مظهرهن الخارجى والباقى ريات 
بيوت . تحصف غالييتهن بالثقة فى النفس . ويبسعى 
معظمهن فى هذه المجموعة إلى إشباع حاجاتهن 
الاجتماعية والحاجة الى تقدير الذات . 


- «أنا أعمل مهملمة ويجب أن يكون مظهرى أمام 
تلميذاتى وزميلاتى مظهرا طيبا». 

- «أعرف ماركات عاالية كثيرة من العطور واستعملت 
بعهضها ومس تعدة لشراء الهديد منها فى 
الأسواق». 

- «دخل زوجى طيب والحمد لله , ويالرغم من اننى لا 
أعمل إلا أننى أستطيع شراء كثير من أدوات 

التجميل والعطور الفالدة». 












المصدر : نتائج افتراضية . 





اناو سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السهعودية 


المصل العاشر دموافع السلوك الشرائى والاستهلاكى 
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سكوك المستهلك بين النظريه والنطبيق مع التركيز على السدوق السفوديك سواسو سو 


دوافع السلوك الشرائى والاستهلاكى الفصل الفاسر 
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كرام سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل الحادى عشر 


الادراك الحجسشى وسلكوك المستهلك 


يبذل مديرو التسويق كل الجهود الممكنة من أجل جذب انتباه المستهلكين لمنتجاتهم بشتى الوبسائل . ومن الطرق غير 
التقليدية التى اتبعتها بعض الشركات فى هذا الصدد قَيام شركة (هوندا) للدراجات البخارية (الموتوسيكلات) الخفيفة 
باستخدام فرقة (الروك) الموسيقية المعروفة باسم (ديقو - 1021/0) فى أحد إعلاناتها ؛ وقد ظهر فى الإعلان وميض سريع من 
الأسئلة الفغريبة على الريع الاأعلى من شاشة التليفزيون مثل : هل تستطيع الكلاب أن تفكر؟ وهل يمكننى شراء أحد الحروف 
المتحركة ؟ , وقى إعلان تلفازى لشركة (ريبوك - 1866501) للأحذية الرياضية ظهر على الشاشة رجل بثلاثة أرجل وجنيّة 
على شكل عرافة تحمل حقيبة مستندات . قد يتسا البعض . ما معنى هذا ؟ وما الهدف من تلك الإعلانات ؟ والإجابة 
ببساطة هى جنب انتباه المستهلك فاستجابة المستهلكين للإعلانات التلفازية تصل أحيانًا إلى حد اللاميالاة وريما إلى 
التجاهل التام . للاذا لا يهتم المستهلكون بالإعلانات التجارية ؟ وكيف يمكن علاج هذا الموقف ؟ وما هى نوع وأسلوب الرسائل 
الإعلانية التى بحب إعدادها لشد انتياه اللستهلكين ؟ . 

تساعد دراسة الإدراك الحسى مدير التسويق على الإجاية عن مثل هذه الأسئلة فنحن تعيش فى عالم ملىء بالمؤثرات 
كالآلوان والأشكال والأصوات والروائح . وتعودنا المستمر على نلك المؤثرات يجعلها تفقد تأثيرها علينا بمرور الوقت . ومن 
جهة أخرى وفى زحام الكم الهائل من المعلومات التى تنحصل عليها من الإعلانات والعيوات وجهود البيع الشخصى ووسائل 
الإعلام والمستهلكين الآخرين والتى نتعرض لها كل يوم » فإنتا تختار من بينها ما نريد ققط أن نراه ونسمعه ونتجامل مأ 
سواه ؛ وسواء تمت عمليه الاختيار هذه بوعى » أو بدون وعى فإن ما ثراه وما نسمعه فقط يخضع فى كل الأحوال لتفسيرنا 
الشخصى وهو فى النهاية تفسير يخنلف من فرد إلى آخر . 


ما هو الادراك الحسى ؟ 

من طبيعة الإنسان أن تسيطر على فكره المشاكل التى يمر بها ٠‏ فتستحوذ على اهتمامه معظم الوقت اكثر من أى شىء 
آخر , فمثلاً عندما يجلس الواحد منا فى صحية عدد من الأصدقاء وهو يعانى بعض المشاكل تجد خياله يسرح فيها محاولاً 
إيجاد حل لها . وفجأة يستيقظ على صوت أحدهم وه يساله عن شىء ما فيطلب منه إعادة السؤال . هذا هو الفرق 
الرئيسى بين الأفراد والحاسيات الآليه بالرعقم من وجود شبه كبير بينهما من حيث استقبال البيانات ومعالجتها وتخزينها فى 
الذاكرة ؛ فالأقراد لا يتعاملون مع البيانات بطريقة آلية أو سليية وإنما يتفاعلون معها ويتاثرون بها : 
- أولا ٠‏ لايقبل الفرد كل أنوا ع البيانات التى يتعرض لها ولا يستوعبها كلها كما تفعل الحاسبات الآلية : فالفرد يطبيعته 

البشرية يلاحظ عددا صغيرًا من المؤثرات المحيطة به وليست كلها . 

- ثانيًا : لا يهتم الفرد بكل المؤثرات التى بلاحظها واتما يوجه اهتمامه لجزء منها فقط . 
- ثالكًا . قد يستوعب الفرد جزءًا مما يهتم به من مؤثرات ولا يستوعب الباقى . 


- رابعا : قد يستوعب الفرد الجزء الذى يهتم به ولكن ربما يلاحظه بطريقة قد لا تكون موضوعية تمامًا . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية معرمر 


الإدراك الحسى وسلوك المستهلك الفصل الحادى عشر 


- أخيرا : يتفاعل الفرد مع ما استوعبه من معلومات ويفسرها بطريقته الخاصة متأثرا فى ذلك بحاجاته وخبراته وتجاريه 
وخصاتصه الشخصيه وتفصضيلاته وتحيزاته . 


تلك هى محددات الإدراك الحسى لدى الإتسان وهى عوامل نفسية تشكل نظرته وحكمه على العالم الخارجى . إذن يمكن 
تعريف الإدراك الحسى (26106811098) بائه عملية اختيار المثيرات الحسية وتنظيمها وتفسيرها بطريقة تجعل لها معنى للفرد 
وتجعلها متسقة -من وجهة نظره- مع العالم حوله » ويعبارة أخرى الإدراك الحسى هو العملية التى يتم من خلالها تعرف 
الفرد على ما حوله من أشياء ومؤثرات من خلال حواسه الخمس وتفسيرها والوصول إلى معنى خاص لها . لتوضيح هذه 
العملية انظر إلى النمودذج المعروض بالشكل رقم )١-١١(‏ . 

يبين هذا الشكل المراحل التى تمر بها عملية الإدراك الحسى لدى الإنسان . وتبدأ العملية باستقبال الفرد للمثيرات 
الحسية البيئية من خلال إحدى حواسه الخمس أو بعضها , وتختلف حساسية الأفراد للمثيرات تبعا لعدة عوامل منها كفاءة 
حواسه وقوتها ‏ وكذلك قوة المثير الحسى نفسه . فمثلاً يعوض الله سبحانه وتعالى الضرير عن فقد بصره بقوة أكبر فى 
السمع » أو بقدرة أكبر فى الذاكرة بالمقارتة بالفرد العادى , مما يجعله قادرا على سماع أصوات خافتة لا يستطيع الآخرون 
سماعها أو يتذكر أشياء لا يتذكرها الأخرون , وبالمثل اذا كان الفرد بسكن فى أحد الأحياء السكنية البادئة فإنه سسرعان ما 
يلاحظ صوت أى سيارة غريية تدخل منطقته . وتلعب قوة المثير الحسى أيضا دور هاما فى شد انتباه الفرد له فالميوة 
الجذاية والابتكارية يلاحظها المستهلك فى محلات البقاله بسرعة ويسهوله فتجذب انتباهه وهكذا . 


ويقوم الفرد - لا إراديا فى أغلب الأحوال - بتصفية وغربلة المؤثرات التى يتعرض لها فيعير انتباهه لما يهمه منها 
ويتجاهل مالا يهمه ؛ وتتائر عملية التصفية هذه بحاجاته غير المشيعة وخيراته وتجاربه السابقة واهتماماته الخاصة » حيث 
يميل فى العادة إلى الانتباه المؤثرات التى لها علاقة بحاجاته ‏ والمؤثرات التى تعزز إحساسه بالرضاء والسعادة وتزيد من 
إحساسه بالسلام الداخلى , وكذلك المؤثرات التى تتفق مع تجاربه وخبراته السابقة . وحينما ينتيه الفرد إلى مثير ما ويوليه 
اهتمامه تنتقل المعلومات الخاصة به إلى المخ فيعالجها ويستوعيها ويشكل معنى معينا لها » ويذلك تتكون لديه صورة ذهنية أو 
انطباع معين عنه ؛ وهذا يعنى فى النهاية أن الإدراك الحسى يصطبغ بالصيفة الشخصية للفرد . 


شكل رقم )١-1١١(‏ 
مراحل الإدراك الحسى 





المصدر : المؤلف . 





1س سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الحادى عشر اكادراك الجننسى وسلوك المستهلك 


وللتدليل على الصبغة الشخصية للإدراك الحسى نفحص إعلانا تجاريًا قامت بإعداده إحدى وكالات الإعلان الفرنسية 
لشركة (بينيتون - 86761107) للملابس الجاهزة وكان سببا فى نشوب خلاف كبير بين الأمريكيين حوله حيث صور الإعلان 
رجلين أحدهما أبيض والآخر زنجى يداهما مصفدتان معا بالحديد ؛ رد الناس على هذا الإعلان بعاصفة من الاعتراض 
والشكوى يعد نشره بالمجلات وعرضه على لوحات الإعلان بالطرق العامة واتهموا الشركة المعلنة بالعتصريه - بالرغم من 
أنها معروفة للجميع بجهودها فى تشجيع مختلف الأجناس على التسامح فيما بينها . لقد فسر الناس الإعلان يأنه بصور 
رجلا أسود تم القبض عليه بواسطة رجل أبيض ومع أن الرجلين يرتديان نفس الملابس المعلن عنها إلا أن الافتراضات 
المترسبة فى أذهان الناس شوقت المعنى الحقيقى المقصود من الإعلان . 

وتنيم الافتراضات المترسبة فى أذهان الناس من مجموعات منظمة من المعتقدات والأحاسيس التى تتكون بمرور الزمن 
ويتم تخزينها بالذاكرة لفترات طويلة وتسمى بالمخططات الذهنية (56161735) أو المجموعات التنظيمية للذاكرة 8/161601) 
كاععاع20 23)117 ا تدع01)) أو ساكل المعرفة (1]65ااعناماذ 1101016086[) ويمثل الخطط الذهنى محموعه من العلومات ذات 
الخصائص المتشابهة والمترابطة منطقيًا قام الفرد يجمعها وتخزينها فى الذاكرة من قبل . ويقوم المخطط الذهنى الذى يختاره 
الفرد ليضم إليه شيئًا ها » أو معلومة ما بدور حاسم فى تقييم ذلك الشىء أو المعلومة فى وقت لاحق , وقد تحدث نتيجة لذلك 
أخطاء فادحة كما فى حالة صابون الأطباق السائل (صنلايت )51012118[١8‏ ؛ لقد قامت الشركة المنتجة لهذا الصايون الذى 
يحتوى على عصير الليمون الطبيعى بنسبة )/٠١(‏ بتوزيع عينات مجائيه منه على المستهلكين عن طريق البريد » وتشير 
التقديرات إلى أن ما يقرب من ثمانين فردا أصيبوا بالتسمم نتيجة اشريهم هذا الصابون السائل , فقد افترضوا أنه عصير 
الليمون نظرا لان عيوته تشبه فى تصميمها عبوة ماركة تجارية أخرى من مصير الليمون الذى يباع فى الأسواق » فهى 
مصنوعة من البلاستك ولونها أصفر ومطيوع عليها صدرة ليمونة بشكل واضح . لذلك عندما استقيل قؤلاء الأآفراد تلك 
المعلومات قامت أذهاتهم باختيار المخطط الذهنى الذى ينتمى إليه عصير الليمون وكاتت المفاجأة الكبرى لتمعساء الحظ هؤلاء 
اكتشافهم بعد شريه أنه صابون سائل وليس عصيرا لليمون . 
الأجهزة الحسية فى الانسان 

يستقبل الإنسان المعلومات الخاصة بالمؤئرات الخارجية - أو ما نسميه علميًا بالمثيرات الحسية - عن طريق حواسه 
الحمس ؛ لذلك نستطيع أن نسمى تلك المعلومات بالمدخلات الحسية (015ا122 568501) وقد يكون مصدر هذه المؤثرات رؤية 
أحد الإعلانات بالطريق العام أو سماع نغمة مميزة لإعلان ما بالإذاعة أو التلقاز , والإحساس بنعومة سترة مصنوعة من 
الكشمير أو الحرير أو توب مصتوع من القطن الفاخر أو تذوق نوع جديد من الآيس كريم أو شم رائحة الكبسسة أثناء 
نحضيرفا . وتشكل هذه المؤثرات نوعا من البيانات الخام التى تنقلها الحواس إلى المخ فيستقيلها ويستوعيها ويعالجها مما 
يترتب عليه توليد استجابات معينة لدى القرد , فمثلاً يمكن أن تثير رؤية الفرد للنتج ما فى ذاكرته الفرحة التى خامرته عند 
تخرجه , لأن هذا المنتج كان من أولى الهدايا التى تلقاها فى تلك المناسبة وهكذا تثير المدخلات الحسية فى نفس الفرد صورا 
ذهنية تاريخية تجعله يتذكر أحدانا مر بها فى الماضى » وتختلف تلك الصور الذهنية التاريخية عن الصور الحسية الخيالية 
التى تنشأ فى مخيلة الفرد أحيانًا كرد فعل للبيانات الحسية دون أن يكون لها مثيل فى الواقع . وبصفة عامة تعتبر 
استجايات الفرد للمدخلات الحسية احد الأسس الهامة فى الاستهلاك الاستمتاعى (101)م00751010) 116008[6) يما تشمله 
من جوانب عاطفية وخياليه وفكريه متعددة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ييار 


الادراك الحسى وسلوك المستهلك القصل الحادى عشر 








استجابة الأفراد للألوان 


للألوان قيمه رمزية كبيرة فى نقوس الناس )١(‏ : 


- قاللون الأخضر يعنى الخصوية رالثماء والهدو: ويشير إلى الطبيعة والماء والربيع . 

دجن اللو انتم قهز الى الفخناعة رتاه كات | تمتعاسة العالنة» 

- واللون الأبيض يعنى التفاء والطهر والبراءة والقيم السامية ‏ 

- واللون الأحمر يرتبط بالعنف والخطر والإثارة والغضب والحب . 
- واللون البرتقالى يرنبط بالحرارة والحريف والنشاط والقوة والوقرة . 
- واللون الأصفر هى لون ضوء الشمس والدفء والحيوية والحدر . 
- واللون الأزرق يعبن عن البرد والماء والسماء والحزن والاتوية . 
- واللون الأسود هو لون العزاء والموت والاكتئاب والخلاء والليل . 

ومن الصفات الميزة للآلوان أنها ترتبط ارتباطًا وثيقا بثقافة المجتمع وتعنى أشياء معينة لأفراده قد تختلف معانيها من 
مجتمع لآخر - فمثلاً - لون ملايس الحداد فى كل من العالمين العربى والغربى أسود ؛ بينما لونها فى مجتمعات الشرق 
الأقصى أبيض . وفى تايوان يلبس الرجل الملابس الخضراء ليعبر عن خيانة زوجته له (" , وفى الولايات التحدة يستخدم 
الناس الألوان فى حديثهم للتعبير عن مشاعرهم فيقولون (نحن تشعر بالازرقاق 6102 اعء] علنا) ليعئوا أنهم بائسون 
ويشعرون بالحزن الشديد ويقولون (نحن مخضرون بالحسد لالالاة (1)1ل عع 26 ع/0) أى يملا الحسد تفوسنا ويقولون 
(نرى اللون الأحمر 120 3 ع8) ليفنوا انهم أصبحوا فى شدة الفضب 3 

وهذا التأثير القوؤى للألوان على الناس يجهلها محل اهتمام الإستراتيجيات التسويقية على كل المستويات فاختيار الألوان 

نك ميغلان كنونى, « كلد عر اعداى العيوة:واتى "تمي الإتعلاناك وقى كمهي :سكوزاة المفلات التحارية» :ذلك أن الترقعات 
التى تخلقها الألوان فى نفوس المستهلكين يمكن ان تؤثر بصورة بالفة فى توقهاتهم الخاصة بجودة المنتجات وأدائها الوظيفى ؛ 
وفى مسنوى العناية الشخصية والخدمات التى تقدمها لهم المحلات التجارية . وكلما كان اللون البرتقالى لعيوات عصير 
البرتقال داكنًا توقع المستهلكون أن يكون العصير بداخلها أكثر حلاوة . وقد أثيتت نتائج العديد من التجارب فى مجال علم 
النفس أن الاستحاية التفسية للألوان تختلف باختلاف تلك الألوان . وتأكيدا لذلك فقد أعدت إدارة البحوث بإحدى شركات 
إنتاج أحبار الطباعة الأمزيكية التوصيات التالية للمعلتين ليأخنوها فى الاعتبار عند تصميم الألوان الخاصة بالإعلان عن 
الكشات :لك 1 1 


- اللون البرتقالى هو أحد الألوان الشديدة الجاذبية والفاتحة للشهية فهو لون غنى ومضىء . تجنب اللون البرتقالى المال 
للاصفرار . ولكن يمكنك استخدام اللون الأصفر الصافى الدافىئ نسبيا فهو سار وفاتح للشهية . مرة ثانية تجنب الظلال 
الصفراء الخفيفة لأنيا تبدو وكأن الطهام فاسد والظلال الخضراء لأنها توحى بأن الطعام خام . 

- من بين مجدوعة الألوان الحمراء استممل اللون القرمزى فيو يعبر عن شراتح لحم اليقر والتفاح الناضج . تجنب الألوان . 

- وفيما يتعلق بالألوان الخضراء يجب ان تختار الألوان الصافيه والناضرة منها ؛ تحنى الآخضر المائل للاصقرار : لأنه 
وتيا تحررفى: الشدتر! فو كذان الالخمين لماكل 'للأرورق لانل«وسئ مهما 


برا سلوك المكستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل الحادى عشر الإدراك الحسى وسلوك المستهلك 








- تتكون باقى الألوان الأخرى المتبقية لك من الألوان البنية والقمحية الدافئة والتى تذكر الناس باللحوم المطبوخة جيدا والخبز . 
اختر اللون الوردى (القرنفلى) إذا كنت ترغب فى لون حلو بالتاكيد . 
- بصفة عامة تجنب الألوان الأرجوانية والرمادية والحمراء المزرقة والخضراء الضارية إلى الصفرة ' فهى كلها ألوان لا نهتم 
«يأكلها» فلماذا إذن تستعملها للتعبير عن أطعمة توضع على موائدنا . 
ولقد أصبحت الألوان التى تتميز بها العلامات التجارية لبعض الشركات مرتبطة إرتياطًا قويًا ياسمها لدرجة أن الشركة 
أصبح لها الحق المطلق فى استخدام تلك الألوان دون غيرها من الشركات ٠‏ وذلك من خلال الحماية القانونية لمزيج الألوان 
الذنى تستخدمه فى اسمها وماركتها التجارية والذى يسمى بالرّى التجارى (0:655 2206)) , قمثلاً استطاعت شركة (كوداك) 
أن تحمى زيها التجارى المكون من ثلاثة ألوان هى الأصفر والأسود والأحمر بطريقة قفانونية . وكقاعدة عامة فإن حماية الزى 
التجارى للشركة يحدث فقط عندما يشك القاضى فى أن المستهلكين ريما يختلط عليهم الأمر نتيجة لتشابه الألوان التى 
يستخدمها المنافسون فى علاماتهم التجارية مع ألوان العلامة التجارية للشركة صاحية الادعاء . 
ومما لا شك فيه أن اختيار الألوان المناسبة للعبوة يلعب دور حيويًا فى تمييز العلامة التجارية وفى زيادة مبيعاتها 
وبخاصة فى الحالات التى تتعدد فيها العلامات المنافسة , فمثلاً قامت الشركة العالمية (نابسكو) بتقديم نوع جديد من 
اليسكويت المخصص للكبار مماثل لنوع العلامة التجارية التى تبيعها للأطفال باسم (07383105) 'ا1600) واختارت الشركة 
لونًا داكذًا لعبوتها لتعنى للمشترين أن المنتج موجه للكبار بصورة رئيسية غير أن الشركة فوجِئت بانخفاض المبيعات بصورة 
ملحوظة مما دفعها إلى إعادة تصميم ألوان العبوة وتغييرها إلى اللون الأصفر البراق (وهى لون يعكس معنى المرح) وأعادت 
تقديم المنتج إلى السوق على أنه شىء «مرح» يمكن تناوله بين الوجبات بدلا من كونه شيئًا (جادا) فكانت النتيجة طيبة للغاية ' 
حيث زادت مبيمات هذا المنتج زيادة واضحة . 


وفى مجال الإعلانات التجارية تشير الدلائل إلى أن المستهلكين يميلون إلى قراءة الإعلانات المكونة من أريهة الوان اكثر 


استجابة الأفراد للروائيجح الشطرية 


للروائح العطرية تفضيل كبير بين الأغليية العظمى من المستهلكين ؛ وقد تثير الروائح بعض المشاعر فى نفوس الأقراد : 
وقد تترك أثرا مهدئًا على أعصابهم ؛ فبعض الروائح تثير الذكريات ويعضها يخفف الآلام المكبوتة ويرجع ذلك عادة إلى الربط 
اللاشهورى فى نفس الفرد بين رائحة ما والحدث الذى أحاط بها فى الماضى . 

ويعتير السعوديون من أكثر المستهلكين إنفافًا فى شراء العطور فى العالم بالرغم من انخفاض هذا الإنفاق بعد حرب 
الخليج بالمقارنة بإنفاقهم عليها قبلها ٠‏ حيث تعتير السوق السهودية المركز الإقليمى الرئيسى لشركات العطور العالمية فى 
سوق الشرق الأوسط 7* , وقد اشترى المستهلكون فى السوق السعودية ما يقدر وزنه بنحو (1200) طنًا من العطور 
الرجالية والنسوية قيمتها (-48) مليون ريال سعودى فى عام 1550م (410١1417/1ه)‏ مسجلين بذلك أعلى معدل 
للاستهلاك الفردى للعطور فى العالم 3 ) ؛ ويعرض الجدول رقم )١-١١(‏ تفضيلات المرأة السهودية للروائح العطرية بينما 
يوضح الجدول رقم )5-١١(‏ معدلات استعمالها لها . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية عم 


الادراك الحسى وسلوك المستهلك الفضل الحادى عشير 


شكل رقم (11-؟) 


تنثير الألوان على قراعة الإعلانات * 
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ار سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السعودية 


الفصل الحادى عشر الادراك الحسى وسلوك الملستهلك 
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ونظرًا لأن سوق العطور تتميز بالمنافسة الشديدة وبالأسعار المرتفعة ) فإن منتجى المواد العطرية يتبارون فى ابتكار 
طرق جديدة لاستخدام العطور فى الأغراض المنزلية غير التعطر والتزين الشخصى ؛, ويتجلى ذلك فى إنتاج العديد من 
المنتجات التى تساهم فى إيجاد بيئْة جذاية ومريحة للأعصاب داخل المنزل . مثل : منقجات تعطير جو الفرف ومنتجات 
تعطير السجاد ومنتجات تعطير دواليب الملابس ومنتجات تعطير الأرض والحمامات والمطيخ .. إلخ . 

. وهناك بعض التجارب الرائدة التى أجريت باستخدام الروائح العطرية خارج المنزل . فقد استخدمت العطور فى تخفيف 
الضغط النفسى على المرضى أثناء اجراء الاختبارات الطبية الطويلة والقاسية عليهم فى المستشفيات . كما استخدمت مع 
العمال الذين يؤدون مهام شاقة فأدت الى تحسن إنتاجيتهم عندما سمح لهم باستنشاق الأوكسيجين المختلط برائحة النعناع 
من أقنعة خاصة على فترات متقطفة , كذلك وجد الياحتون أن الطلاب الذين استنشقوا رائحة الشيكولاته أثناء تدريب خاص 
على تذكر الكثمات كانوا أقدر على تدكر الكلمات ٠‏ فى اليوم التالى عندما استنشقوا رائحة الشيكولاته للمرة الثانية بالمقارنة 
بالطلاب الذين لم يتعرضوا لرائحة الشيكولاته على الإطلاق . 

وقد استطاعت إحدى الشركات اليابانية أن تجد لنفسها فرصهة تسويقية ممتازة من خلال الاستفادة من هذه النتائج , 
فقد حصلت نلك الشركة - وهى شركة تعمير كبيرة- على براءة اختراع لتعطير جو المكاتب والمصانع من خلال التحكم فى 
الجو بواسطة الحاسب الآلى ؛ ويقوم الجهاز الذى اخترعته الشركة يضخ الروائح المعطرة لجو الفرفة مع هواء التكييف أو 
التدفئة . وتشير نتائج الاختبارات التى أجرتها الشركة إلى انخفاض معدل الخطأً فى تثقيب يطاقات الحاسب الآلى بين 
العاملين داخل الغرف المعطرة بنسية (-05/) بعد استنشاقهم عطر الليمون وينسبة (80/) بعد استنشاقهم عطر (اللافندر) , 
ويستحدم هذا الجهاز فى الوقت الحاضر فى البايان فى عدد من المبانى , منها . دار للمسنين . كما تخطط الشركة لإدخاله 
فى صالات المطارات والطائرات والقطارات ومحلات الكازينو فى المستقبل . 


استجابة الأفراد للأصوات 


تميل الموسيقى الهادئة المذاعة داخل المحلات التجارية إلى إيجاد شعور طيب فى نفوس المتسوقين يجعلهم يقضون وقنا 
أطول بالمحل . كما تميل النفمات الموسيقية المصاحبة للإعلان عن العلامات التجارية بالإذاعة والتلفاز إلى تعميق معرفة 
المستهلكين بتلك العلامات ؛ ومن جهة أخرى يؤدى ارتفاع الضجيج والأصوات المزعجة داخل المحلات التجارية إلى شعور 
بعض المتسوقفين بالضيق والتبرم مما يدفعهم إلى الإسرا ع فى الشراء والخروج من نلك المحلات . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطييق مع التركيز على النسوق السهفودية ١2م‏ 


الإدراك الحسى وسلوك المستهلك الفصل الحادى عشر 


وتشير تقديرات شركة (ميوزاك عل1/1022) الأمريكية إلى أن ما يقرب من (80) مليون أمريكى يستمعون إلى شزائط 
موسيقاها الهادئة كل يوم بالمحلات والمراكز التجارية والعيادات الطبية الخاصة والمكاتب. : وتساهم هذه الموسيقى فى تهدئة 
أعصابهم وتشجيعهم على الشراء . وقد اكتشفت الشركة أن إنتاجية العاملين تميل إلى الإنخفاض فى وسط النهار وفى فترة 
بعد الظهر مما دفعها إلى ابتكار نظام جديد أسمته الزيادة التصاعدية فى المثير الحسى(25087655107 110101115 5) 
وبموجب هذا النظام تزداد سرعة الموسيقى فى الأوقات التى تقل فيها إنتاجية العاملين » وتذكر الشركة أن موسيقاها أدت 
إلى تخفيض نسبة الفياب بين عمال المصانم . والى زيادة إنتاج الحليب بين اليفر وزيادة إنتاج البيض بين الدجاج . 
بالإضافة إلى ذلك تذاع موسيقى شركة (ميوزاك) داخل مبنى وزارة الدفاع الأمريكية (الينتاجون) وفى البيت الأبيض 
الأمريكى كما استخدمت فى سفينة الفضاء الأمريكية أبولو التى ذهيت إلى القمر . 

وقد ظهر حديفًا أحد التطبيقات الصوتية فى مجال الإعلان وريسمى بأسلوب ضغط الوقت (17255100م00© 16 13) 
ويتضمن زيادة كمية المعلومات المعطاة للمستهلكين فى الإعلان بنسبة تتراوح بين ([ 7/50 و50/) فى نفس الفترة الزمنية 
للإعلان وذلك عن طريق زيادة سرعة المذيع بنفس النسبة . ومما يشجع على ذلك أن معظم المستهلكين لا يلاحظون هذه 
السرعة ؛ بالاضافة إلى أن نتائج بعض الاختبارات التى أجريت على هذا الأسلوب تدل على أن الناس يفضلون استقبال 
الإعلانات بسرعة أعلى قليلاً من السرعة العادية . غير أن فهالية هذا الأسلوب لم تتأكد تمامًا فقد دلت نتائج البحوث التى 
أجريت فى شأنه على نجاحه فى إقناع المستهلكين يمحتوى الإعلان فى بعض الحالات وتفليل اقتناعهم به قى حالات أخرى ؛ 
وكان آحد التفاسير التى أعطيت لنجاحه فى إقناع المستهلكين هو أن المستمع يستخدم معدل السرعة كمؤشر على درجه ثقة 
المتحدث بنفسه فالشخص الذى يتحدث بسرعة يعتقد الناس أنه يعرف كل شىء عما يتحدث عنه . وهناك تفسير أخر أكثر 
قبولاً عن الأول مفاده أن المستمع يكون لديه عادة وقت قليل للتفكير فيما احتواه الإعلان من ادعاءات ٠‏ ويذلك تعطل السرعة 
الأعلى من المتوسط للاعلان استجابات الفرد الإدراكية العارية له » وتغير من المقدمات التى يستخدمها فى حكمه على محتواه 
وقد يعوق ذلك - أو ربما يسهل - من تغيير الاتجاه النفسى للفرد وشعوره بحسب الظروف والعوامل الأخرى . 
اسسنتجاية الأفراد المرتسطة بحاسة اللمس 

على الرغم من ندرة البحوث الخاصة باستجابة الأفراد للمؤثرات المرتبطة بحاسة اللمس ؟ فإننا نلاحظ بصفة عامة أن 
حاسة اللمس تلعب دور هامًا فى كثير من المواقف الشرائية والاستهلاكية ويشمل ذلك : شراء الملايس التى نهتم بنعومة 
ملمسها . وسوائل الغسيل المعفطرة التى تساعد على جعل الملايس المفسولة ناعمة الملمس وات رائحة متعشة : ومنتجات 
(الشاميو) التى تعطى الشعر التعومة والتنضارة , وكريمات اليدين والوجه التى تحافظ على نعومتهما وغير ذلك من المنتجات 
التى لها علاقة وتيقة بحاسة اللمس . 

بالإضافة إلى ذاك يميل المستهلكون إلى الريط بين الصفات المميزة للأنسحة كنعومة الحرير ويين المنتجات التى بشترونها , 
ويعتبرون أن النعومة فى الأقمشة رمز للفخامة وأن الخشونة فيها رمز لطول الاستعمال , ولذلك فهم يهتمون بصفة النعومة 
عند شرائهم الملابس واليياضات والستائر ؛ بينما يرغبون فى شراء أقمشة أقل نعومة ولكنها عملية ومعمرة مثل : الأقمشة 
المستخدمة فى صنع الكساء الخارجى لمراتب التوم وأطقم المجالس . 
استجابة الأفراد المرتبطه بحاسة التذوق 

تلعب حاسة التذوق دورا حيويًا فى توجيه سلوك المستهلكين فيما يتعلق بقطاع كبير من المنتجات التى يشترونها ألا وهو 


قطاع المواد الغزائية والمشرويات ؛ وتبذل الشركات المنتجة فى هذا القطاع جهودا متواصلة من أجل تحسين مذاق منتجاتها 


,وم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركير على السوق السهودية 


الفصل الحادى عشر الادراك الحسى وسلوك المستهلك 








الحالية وابتكار مذاقات مميزة لمنتجاتها الجديدة تخضع لاختبارات عدة تجريها على عينات من المستهلكين الذين يمتلون 
السوق المستهدف ‏ 

ولقد تضاعفت جهود تحسين هذاق الأطهمة والأشرية فى السنوات الأخيرة مم تزايد المنافسة واتساع الأسواق فظهرت 
الى الوجود -وخاصة فى الخارم- شركات متخصصةه فى اختبار وإعداد المذاقات والتكهات الجديدة والمبتكرة من أجل 
ارضاء أنواق المستيلكين الدائمة التغير : وتسمى هذه الشركات باسح يبوت النكهة (18100565 1212070:4) » وتزداد أهمية هذه 
الشركات خاصة عند إعداد نكهات ومذاقات طيبة للأنوا ع الجديدة من الأطعمة قليلة الدسم التى يتزايد طلب المستهلكين 
عليها فى الوقت الحاضر ٠‏ بالإضافة إلى ذلك تحتفظ بعض الشركات الكبرى بمجموعة دائمة من المستهلكين كخبراء تذوق 
للحكح على مذاق ونكية منتجاتها . كما فى حالة شركة (نابسكو) التى تختار مجموعة من المستهلكين من نوى القدرات 
الممتازة فى التنوق وتعد لهم دورة تدريبيية لمدة سنة أشهر قبل البدء فى مزاولة نشاطهم الاستشارى معها وتسمى الشركة 
هذه المجموعه بالهدئة الحسية الاستشارية (5ا2206[]5 لإاوؤورة5) . 


ويعتبر اختبار المذاق المبهم (1651 125:6 8!1720) من الاختبارات الشائعة الاستخدام فى الحكم على مذاق الكثير من 
المأكولات والمشرويات التى تمدها الشركات المنتجة للتوزيع فى الأسواق » ويسمى الاختبار بهذا الاسم لأن هوية العلامات 
التجارية التى يجرى اختبارها تظل مجهولة للمستهلكين المشتركين فى الاختبار ؛ حتى لا يتائر حكمهم على المذاق بالتحيز 
لعلامة معينة على حساب العلامات الأخرى ؛ وبالرغم من أهمية هذا النوع من الاختبارات وشيوغ استخدامه فى مختلف 
أنحاء العالم ؛ فإن نتائجه قد تكون مضالة إذا اعتمد عليه مديرو التسويق اعتماد! كاملا ونسوا أنه جانب واحد فقط من 
جوانب تَقَيِيم المنتج الجديد وليس كل شىء فيه , والمثال الواضح على ذلك هو التجرية التى خاضتها شركة كوكاكولا عند 
تقديم منتجها الذى أسمته كوك الجديد (0016© 78860) منذ عدة سنوات فى السوق الأمريكى كمحاولة لمواجهة التحدى الذى 
فرضته عليها المنافسة الشديدة من جانب شركة (بيبسى كولا) هناك . 


فقد أرادت شركة (كوكاكولا) أن تنتج مشرويًا غازيًا مشابهًا لمشروب (البيبسى كولا) فى درجة حلاوته لكى تستطيع أن 
تجذب إليه المستهلكين . وتزيد من مبيعاتها التى وصلت إلى مرحلة التجمد بل والتناقص فى كثير من الأحيان » ووجدت 
الشركة من دراساتها التسويقية أن السوق المستهدفة لمشروب (البيبسى كولا) - ومعظمها من الشباب - يفضل طعم الكولا 
المتسم بالحلاوة * فابتكرت المشروب كوك الجديد وأجرت عليه الختبازات المذاق المبهم فى عدة مناطق جغرافية داخل السوق 
الأمريكية والتى أفادت نتائجها بأن المسنهلكين يفضلون مشروب كوك الجديد على مشروت بيبسى كولا بنسية (48 : 45) فى 
)١0(‏ سوقًا » وبناء على هذه النتائج قررت الشركة إنتاج المشرب الجديد وتوزيعه فى السوق الوطنية كلها مع سحب المشروب 
القديم (كوكاكولا) من جميع منافذ التوزيع على الفور وفى نفس الوقت ؛ غير أن المركز الرئيسى للشركة فى مدينة أتلاتتا 
بولاية جورجيا فوجئ: يتجمهر ما يقرب من مليون مستهلك على ايوايه صبيحة تقديم مشروب كوك الجديد وهم ثائرون على 
قرار الشركة يسحب مشروب (كوكاكولا) القديم من السؤق . 

لقد نسيت إدارة الشركة أن الناس لا يشترون المنتجات والعلامات التجارية من أجل مذاقها فقط , وانما يشترونها لما لها 
من خصائص ملموسة وغير ملمووسة فمنتج مثل : مشروب الكوكاكولا القديم عمره أكثر من مائة سسنة ارتيط فى أذهان التاس 
بذكريات كثيرة مفرحة , وكان المشروب المفضل للأجيال المتعاقبة فى ملايين الأسر وتشكلت له فى مخيلة الناس صورة ذهنية 
قوية ترتبط بالانتعاش والبهجة والمرح والسعادة , كما فات على الإدارة أن هناك فرفًا كبيرًا بين أن بفضل الناس مذاقًا 
جديدا مبهما فى تجربة أو اختبار معملى ؛ وبين أن يتنازلوا عن منتج تقليدى كمشروب (الكوكاكولا) الذى كبروا وترعرعوا 
على شريه والاستمنا ع به , بالإضافة إلى ذلك هناك بعض الموامل الأخرى الهامة التى ربما أثرت على موضوعية الاختبار 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السدوق السعودية عم 


الإدراك اللحسى وسلوك الملسمتهلك الفصل الحادى عشر 


فيالرغم من أن شركة (كوكاكولا) تجنبت ذكر اسم علامتها التجارية أثناء الاختبار إلا أن المازر (المرايل) التى ارندافا 
القائمون على التحرية وكذلك اللافتات الترويجية المحيطة يها كانت حمراء اللون وهو اللون المميز لمشروب الكوكاكولا . أخيرا 
هناك علامة استفهام كيرى حول نتائج الاختيار فنسبة الأفراد الذى فضلوا المشروب الجديد كوك وهم (755/) فقط لا تمثل 
أغلبية ضخمة مطلقة يمكن الاستناد المها فى اتخاذ قرار استراتيجى هام مثل هذا القرار . 
المستويات الحسية لدى الأقراد 

ددرك الأفراد الأشباء والأحداث من حوليخ ودشكلون لها تصورا خاصا فى أذهانهم دحت الظروف العارية ولكن يطريقه 
تختلف من فرد إلى آخر نظرًا لاختلاف حساسية الأفراد وتنوع استجاباتهم للمؤثرات البيئية . ومن الملاحظ بصفة عامة أن 
قدرة الفرد على تمييز أى تغير فى نوعية المثيرات الحسية الخارجية وقونها تزداد كلما خفتت تلك المثيرات إلى الدرجة التى 
تصل عتدها حساسية الفرد الى أقصاها تحت آدتى مستويات الإثارة , و فمثلاً كلما كان الهدروء سائدا فى الغرفه ارّدادت 
قدرة الفرد العادى على سماع الصوت الناتج من وفوع بشبىء د سيط وخحقيف مثل : القلم الرصاص على الأرض ٠‏ ولعل هذا 
المبدأ يفسر الاهتمام المتزايد الذى يعطيه المستهلك للاعلان الوحيد الذى يظهر فى استراحات البرامج التلفازية وكذلك للإاعلان 
المنشور باللونين الأبيض والأسود فى مجلة مليئة بالإعلانات الملونة . 

هذه القدرة البشرية على التكيف مع الظروف الخارجية التى خلقها الله تبارك وتعالى فى الإنسان لا تمد الفرد فقط 
بمستوى أعلى من الحساسية اتلك الظروف عند الحاحجة . ولكنها تساعده أيضا على حماية نفسه من سيل الإعلانات الممل أو 
القاطع للأفكار أو غير المرتبط بحاجاته عندما تزداد كميته كثيرا . 

بعد هزه المقدمة العامة عن المستويات الحسية نشرم فى الفقرات القادمة أربعة مفاهيم مرتبطة بتلك المستويات » هى : 
١‏ -الصر الأدنى للإحساس . 


5 - الإدراك دون الوعى » ونناقش كيفية استفادة منشات الأعمال منها فى وضع إستراتيجياتها التسويقية . 


١‏ - الاحد الأدنى (المطلق) للإحساس - (او(قععط]1 عاناآهؤطم 

- الحد الأدنى أو المطلق للاحساس و أقل مستوى يستطيع الفرد عنده الشعور بإحساس ما بحيث إذا قلت قوة المثير الحسى 
عنه ينعدم تأثيره على الفرد . لكى نتفهم هذا المفهوم السلوكى قفلننظر إلى الأمتلة الآتية : 

- إذا جلس فردان هما (س) و(ص) إلى جوار يعضهما فى وسط الغرفة وكان هناك صوت خافت صادر من أحد جواني 
الغرفة واستطاع (س) أن يسمعه بينما لم يستطع (ص) التعرف عليه أو تمييزه كان هذا الصوت أعلى من الحد الأدنى 
للإحساس عند (س) وآقل من الحد الأدنى للإاحساس عند (ص) . 

- إذا قام أحد المنتجين باجراء تفبير طفيف فى تصميم العيوة الخاصة بعلامته التجارية وتمكنت مجموعة من المستهلكين من 
ملاحظة هذا التفيير بينما لم تستطم مجموعة أخرى من ملاحظنه : كان هذا التغيير أعلى من الحد الأدنى للإاحساس عند 
المجموعة الأولى واقل من الحد الأدنى للاحساس عند المجموعة الثانية . 

- المسافة التى يستطيع قائْد السيارة قراءة أحد إعلانات الطريق العام عندها تمثل الحد الأدنى للاحساس لديه ٠‏ فإذا كان 


عع سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


المصل الحادى عشسر الزدراك الحسبى وسلوك الملستهلك 


هناك راكبان فى السيارة ولاحظ كل منهما اللافتة فى وقتين مختلفين » ومسافتين مختلفتين فهذا يعنى أن الحد الأدنى 


من النتائج الهامة المترتية على هذا المفهوم هو أن الحد الأدنى للإحساس عند الفرد يرتقع فى ظل ظروف التأثير الدائم : 
وبعبارة أخرى ينعدم تأثر الفرد بالمثير الحسى عند تعرضه الدائم أو المستمر له , فمثلاً يمر الفرد بعدد كبير من إعلانات 
الطريق وهو يقود سيارته فى الشوارع العامة وغاليًا ما يلتزم بخط السير نفسه عند زهابه وإيابه يوميا من منزله إلى عمله , 
فإذا لاحظ إعلانًا جديدًا بإحدى اللافتات التى يمر بها ريما يجذب انتباهه فى المرة الأولى وربما يلفت نظره فى المرة الثانية 
أيضنًا ولكن من المشكوك فيه أن يثير هذا الإعلان الفرد حسيًا أو يجذب انتباهه بعد ذلك . ويكمن تقسير هذه الظاهرة فى أن 
الفرد بتعود على المثيرات الحسية التى يتفرض لها بصورة مستمرة إلى الدرجة التى يصيح رد فعله لها محدودا أو منعدما 
- فمثلاً - اذا تعود الفرد على شرب القهوة وهى ساخنة . تصبح القهوة الساخنة شينًا عاديا بالنسية له بل وريما تصبح 
سخونهة القهوة شرطا رئيسيًا لاستمناعه يها وتسمى هذه الظاهرة فى لغة العلوم السلوكية بالتكيف (121102م4028) : ويعنى 
التكيف تعود الفرد على مستوى معين من الإثارة الحسية . ويسبب هذه الظاهرة يلجا المعلنون إلى تغيير حملاتهم الإعلاتية 
على فترات دورية خشية أن يتعود المستهلكون عليها إلى الدرجة التى لا يستطيعون معها الإحساس بتلك الإعلانات . 

ويستطيع مديرو التسويق الاستفادة من مفهوم الحد الأدنى للاحساس أيضنا فى التغلب على التأثير السلبي للازدهام 
الإعلانى ؛ وذلك عن طريق زيادة قدرة إعلاناتهم على التنبيه الحسى للمستهلكين حتى يتمكئوا من ملاحظتها ويمكن تحقيق 
ذلك بعدة طرق منها : 
- التجديد والابتكار فى الرسالة الإعلانية . 
- الإاعلان فى وسائل غير تقليدية : مثل : الاعلان داخل القطارات وعلى الجوائي الخارجية للأوتوبييسات العامة وعلى عريات 
- تصميم العبوة بطريقة جذابة . 


ويعتمد نحاح المنشأة فى ذلك إلى حد كبير على قيامها ببحوث المستهلك يطريقه علمية ويصورة منتظمة . 


» - الحد الأقصى (النهائى) لإحساس - 15250010 لمصتصعء]' 


يعبر الحد الأقصى أو النهائى للإحساس عن أقصى مستوى يستطيع عنده الفرد الشعور بإحساس ما . ويذلك فإن لكل 
فرد مجالاً يستطيع فيه ملاحظلة المثيرات الخارجية عن وعى ؛ وينحصر هذا المجال بين حد أدنى أو مطلق للاحساس وحد 
أقصى أو نهائى له . على سبيل المثال يقدر الحدان الأدنى والأقصى لطبقات الصوت التى يستطيع الفرد العادى الإحساس 
بها بمقداى (١؟)‏ دورة (ضربة) فى الثانية و (١-.١؟)‏ دورة فى الثانية على التوالى . وهذا هو الحدى الذى تركز عليه 
الشركات المنتجة للأجهزة الصوتية عند تصميم تلك الأجهزة (*) . 

يجب أن نلاحظ أن الحد الأقصى للإحساض لا يتساوى عند كل الأفراد لنفس الأسباب التى تقف وراء عدم تساوى الحد 
الأدنى لديهم , كما أنه يختلف عند نفس الفرد بمرور الزمن , ولذلك يجب اعتبار كل من الحدين متفيرا نوعا ما وليس تابنا 
دائمًا » ويجب تحديد كل منهما بالمقارنة بقوة المثير الحسى . 


ومن الناحية التطبيقية يعتبر الحد الأدنى للإحساس أكثر أهمية لرجال التسويق من حده الأقصى نظرا للعلاقة الكبيرة 
بين الحد الأول من ناحية وبين تصميم المنتجات من ناحية أخرى . 


سسلوك المستهلك يين النظرية والتطبيق مع التركيز على السموق السعودية هعم 


الإدراك الحدسى وسلوك المستهلك الفصل الحادى عنتسر 








* - الفرق الُْسَيْرْ للاحساس - فامطععغط؟] لو قصععع) 01 


الفرق المميز للإحساس أو الإحساس التيايتى هو المقدار الذى يجب أن يزيده المثير الحسى حتى يشعر الفرد بوجود فرق 
فى الإحساس ؛ ويعبارة أخرى هو أقل فرق بين مثيرين حسيين يستطيع الفرد إدراكه . فمثلاً إذا شاهد المستهلكون إعلانا 
عن العلامة التجارية (أ) بجهاز تلفازى من النوع الأبيض والأسود فقد لا يثير انتباههم : لأن كل الإعلانات تظهر باللونين 
الأبيض والأسود , أما إذا أذيع نفس الإعلان عن العلامة (أ) باللونين الأبيض والأسود وسط عدد من الإعلاتات الأخرى 
الملونة قى جهاز تلقفازى ملون » فهناك احتمال كبير أن يجذب انتياه المشاهدين له . 

وطبقًا لمفهوم الحد المميز للإحساس تعتبر قدرة المستهلك على اكتشاف الفرق بين مثيرين حسيين نسبية وفى إطار البيئة 
المحيطة بهما وليست مطلقة ؛ فمثلاً قد لا تتسبب المحادثة العادية بين فردين فى الطريق العام الممتلى* بالضجيح فى أية 
مشاكل لهما بينما تؤدى المحادثة الخافتة بينهما إلى إحراجهما إحراجا شديدا إذا تمت فى مكتبة عامة شديدة الهدوء . إذن 
الفرق فى الصوت الذى يجب أخذه فى الاعتبار هنا هو الفرق فى إطار البيئة المحيطة وليس فى مدى ارتفاع أو انخفاض 
الصوت فى حد ذانه . 

ويهتم المنتجون بمفهوم الحد المميز للإاحساس ؛ لأنهم يريدون من المستهلكين فى بعض الأحيان أن يلاحظو! التغيرات 
التى يحدثونها فى سياساتهم التسويقية بينما يريدونهم فى أحيان أخرئ ألا يلاحظوا تلك التفيرات ؛ فمثلاً عندما يتم تغيير 
شكل العبوة أو تصميمها إلى الأفضل أو تقديم خصم سعرى على السلعة يود المنتجون أن يلاحظ المستهلكون ذلك التغيير ؛ 
أما عندما يرفعون الأسعار أو يقللون من حجم العيوة مع يقاء السهر كما فو فهم لا يرعبون فى أن بلاحظ المستهلكون ذلك . 

كما يسمى الحد المميز للاحساس أيضا بالفرق الذى يمكن بالكاد ملاحظته -(110[) عع معرع]! 1ل عاطوعء اهل اكنال 
وقد وجد عالم النفس إرنست ويير (7/606 120165]6) فى القرن التاسم عشر أن مقدار التغيير الذى يمكن للفرد ملاحظته له 
علاقة بالقوة الأصلية المثير » فكلما كانت تلك القوة أكبر لزم أن يكون مقدار التغيير أو الفرق أكبر حتى يمكن ملاحظته 
ويعرف ذلك باسم قانون ويبر (/12 917/6566) , ولذلك عندما تقدم إحدى الشركات منتجًا جديدا إلى السوق بعبوة ذات 
تصميم فعال وتريد فى وقت لاحق أن تطور تلك العبوة . فمن الحكمة ألا تغير من تصميم العيوة بصورة جذرية وانما يحب 
أن لجا إلى إجراء تغييرات صغيرة وتدريجية ' حتى لا يفقد المستهلكون القدرة على تمييز العبوة التى تعودوا عليها وأحبوها 
لفترة زمنية طويلة . 


- الإبراك دون الوعى - 00تامعءئععء2 لممتستاطانرك 

يهتم مديرى التسويق فى العادة بإعداد رسائلهم الإعلانية بحيث يكون تأثيرها على المستهلكين أعلى من الحد الأدنى 
للإحساس لديهم ٠‏ غير أن هناك من يعتقد أن الرسائل الإعلانية يمكن تصميمها بحيث تكون سريعة جدا أو ذات مثيرات 
' من تأثير كبير على تشكيل أفكار ومعتقدات جمهور المستهلكين حول دور الإعلان والمعلنين وقدرتهم على الشاثير فى 
الاتجاهات النفسية المستهلكين وفى نيتهد فى الشراء . 

ولقد بداأت القصة يتجربة أجرتها شركة استشارية اسمها شركة الإسقاط دون الوعى /إ371م0011) 1071زاع8 زه0ءع 21121 تاطناة 
فى إحدى دور العرض السينمائى !* بولاية نيوجرسى بالولايات المتحدة الأمريكية فى شهر سبتمبر من عام /14601م , ففى 
أثناء عرض الفيلم قامت تلك الشركة بعرض رسائل إعلانية سريعة على الشاشة تقول (اشرب كوكاكولا) و (كلّ فشار) مرة 


مدو سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل الحادى عششير الإدراك الحسبى وسلوك المستهلك 


كل خمس ثوان ولفترة قصيرة جدا تبلغ جزءًا واحدًا من (0٠٠؟)‏ جزء من الثانية (١/ر١٠٠‏ من الثانية) وهو معدل سريع 
جدا لا يستطيع معه المشاهدون إدراك الإعلان بحسهم الواعى : واستمرت التجرية على هذ! المنوال لمدة ستة أسابيم 
متواصلة ادعت الشركة بهدها أن التجرية أدت إلى زيادة مبيعات الفشار فى يوقيه الدار بنسبة (ل, لاه/) والى زيادة مبيعات 
الكوكاكولا بنسبة )/7١6,4(‏ خلال فترة التجرية بالمقارنة يمبيعات الأسابيع الستة السابقة لها . 


وقد أثارت هذه التجربة اعتراض الكثير من المراقبين وخوفهم من أن ينجع المعلنون فى التاثير على نفسيات الأقراد 
والتحكم فيهم ضد ارادتهم غير أن معظم المحاولات التى تمت بعد ذلك لإعادة إجراء التجرية فشلت فى الحصول على نتائج 
ممائة ('') , كما أنها كانت محل انتقاد الباحثين بسبب خلوها من الضبط العلمى المتفيرات التى يمكن أن تؤثر فى نتائج 
التجرية ؛ مثل : الفيلم السينمائى نفسه والطقس السائد فى ذلك الوقت . حيث إن هذا النوعغ من دور السينما تكون عادة 
مفتوحة بلا سقف وغير ذلك من العوامل , بالإضافة إلى ذلك اعترف مدير الشركة التى قامت بالتجرية فى وقت لاحق بأنه 
بالغ فى نتائج التجرية حتى ينقذ شركته الفاشلة من الإفلاس )'١(‏ . 


تمسير المؤبرات من خلال تنضمها 

طيقا لمدرسة (الجشطالت) فى علم النفس (/[50108ع/259 )[06512)) لا يدرك الأفراد المثيرات منفصلة عن بعضها , وانما 
يدركونها فى ضوء علاقتها بالأحداث والأشياء والأحاسيس والصور الذهنية الأخرى ٠‏ يعبارة أخرى يستخلص الناس معاتى 
الأشياء من خلال تواجدها معا فى مجموعة متكاملة ومكملة لبعضها » وليس على انفراد وهو مفهوم يمكن ملاحظته فى حياة 
الناس خاصة فيما يتعلق بجوانيها الجمالية والرمزية والحسية - فعلى سبيل المثال - قد تعجب إحدى الأسر بثلاثة منتجات 


سماوى وستائر لونها أحمر قرمزى ٠‏ بالرغم من أن كلا من هذه المنتجات الثلاثة على حدة يبدو فخمًا وجميلاً فإن وجودها 
معا فى غرفة واحدة قد لا يكون مناسيا ولا متناسقًا . 

وترى مدرسه )ا لحمشطالت) أن الأقفراد د ستخدمون عدة مبادئ فى تنظيم وذ تفسير المصرات ١‏ لحسية ستشرحها فى الفقرات 
الآنية . هى : )١(‏ الإغلاق (؟) التمائل (؟) الشكل والأرضية (1) التقارب (0) الاستمرار )١(‏ التنظيم الأفضل () التناسق . 


0 الإغلاق - 16ن105‎ - ١ 


يعنى مفهوم الإغلاق أن المستهلكين يميلون إلى استكمال المعلومات الناقصة فى امثير الحسى ؛ حتى يتسنى لهم بتكوين 
صورة ذهنية متكاملة عنه وعادة ما يقومون بملء المغلومات الناقصة يما يتفق مع تجاريهم السايقة , قمثلا يميل الأفراد إلى 
قراءة لوحات النيون التى ينقصها حرف أو اثنان ويقومون بتفسيرها دون مشقة كما فى شكل )1-5-١١(‏ . ويستخدم مديرو 
التسويق هذا المفهوم حينما يقومون بإعداد إعلانات إذاعية أو تلفازية تتضمن مقاطع غنائية عن علامة تجارية معينة ١‏ ويتم 
إذاعة أو بث نلك الإعلانات لعدة أسابيع وبصورة متكررة ؛ ثم يقومون بإعداد نسخة أخرئ من الإعلان مشابهة للنسخة 
الأولى تمامًا . ولكن مع حذف بعض أو كل المقاطع الغنائية واستبدالها بالموسيقى فقط دون الفناء , ثم إعادة إذاعة أو بث 
الإعلان لعدة أسابيع أخرى . فى هذه الحالة يميل المستمعون أو المشاهدون إلى ترديد كلمات المقاطع الغنائية المحذوفة عند 
سماعهم أو مشاهدتهم للنسخة الثانية من الإعلان ويترتب على استفراقهم فى الإعلان واهتمامهم به أن يتذكروا العلامة 
التجارية المعلن عنها بمعدل أفضل . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السدوق السعودية بوم 


الادراك الحسنى وسلوك المس هلك المفصل الحادى تقس 


شكل رقم (5-11) 
ماوع تنظتنالشواتالحيسية ليما الفرينتة العقياا لع 


() ) مبداالإغللق ١‏ ب ) مبدا الثماثئل ( ج ) مبدا الشكل والأرضية | 
م اعمالسصاء 0لان0انانالائالاتل 
الس | يننيييايت 


( د ) ميدأ التتسارب (ه ) ميد ٌالإستبرار 


- 2 © 


إن ) مبداً التقاصسق 


85 02 ع( 











الصدر : حميم الاشكال من تصميعم المؤلف ماعدا الشكلين (١١5-1-ج)‏ و (5-11-ز) فيما مستوحيان من المصدر التالى : 
3 .م ,9-1 الاتتلاط ,(1994 عم[ ,عممد نث برعاأ/لا مطمك ارلا سعل) لمع نأ رده طلعظ ععمرددهده© ,عتعا لاا ا صدزالر/اا 


؟ - التماثل - :2:16 لتسذك 


يشير ميدأ التمائل الى ميل الأفراد الى تنظيم الأشياء رات الخصائص المتشايهية فى مجموعات متميزة ومنفصلة عن 
المجموعات الأخرى ؛ لكى بَكُوْبُوا من كل منها كلا متكاملاً ٠‏ وهذا أمر نلاحظه جميما عندما تتولى ربة البيت ترتيب المواد 
الفذائية بالملطبغ , فنجدها تجمع كل البهارات وتضعها فى أحد الرفوف وتجمع معلبات الطعام وتضعها فى رف آخر وهكذا , 
كذلك نستطيع أن نلاحظ ذلك عندما يقوم كل منا بترتيب مكتبه . فيجمم كل الأوراق والملفات الخاصة بكل موضبوع فى ملف 
منفصل . أما على الصعيد التسويقى فتلجا بعفض الشركات المنتجة الى اعادة تصميم العبوات الخاصة يأحد خطوط 
منتجاتها لتصبح متمائلة حتى يسهل على المستهلكين التعرف عليها . 


” - الشكل والأرضية - 7011850) 200 انام 11 


يصف مبدة الشكل والأرضية العلاقة بين الشكل والخلفية فى الصورة او فى الإعلان حيث يسود الصورة أحد الأجزاء 
أو العناصر (أى الشكل) بينما تظل باقى الأجزاء أو العناصر مهملة الى حد ما بالخلفية (أى الأرضية) . ويستطيع مسؤول 
شمسية يظهر فى وسطها رأس واضحة الممالم لأحد الأشخاصصر (الشكل) بينما تمثل المساحة المحيطة بالراس خلفية 


لمعم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعيهدية 


الفصل الحادى عشير الإدراك الحسى وسلوك المست هلك 





(أرضية) غير واضحة المعالم . ونجد فى هذه الحالة أن اهتمام المصور منصب على رأس الشخص الظاهر بالصورة ؛ ويذاك 
فإن الرأس تمثل الشكل بينما تمثل خلفية الصورة الأرضية . افترض الآن أن المصور ركز ألة التصوير على الخلفية وأهمل 
رأس الشخص ثم التقط الصورة , ماذا تكون النتيجة ؟ فى هذه الحالة تصيح خلفية الصورة هى الشكل يينما تتحول راس 
الشخص الى أرضية غير واضحة المفالم , 


ويتوقف الإدراك الحسى لأجزاء الصورة - الشكل والآرضية - على المستهلك نفسه فى المقام الأول بالإضافة إلى عدد من 
العوامل الأخرى فما يتصوره أحد المستهلكين شكلاً قد يتصوره مستهلك آخر أرضية . انظر على سبيل المثال إلى الشكل 
(ااعكلج) ماذا ترى ؟ هل ترى كأسًا فى منتصف الصورة أم ترى وجهين قريبين من بعضهما ؟ إذا كنت ترى كأسا 
فالكأس بالنسبة لك هو 'الشكل والمساحة السوداء بالصورة هى «الأرضية:؛ , أما إذا كنت ترى وجهين متقاريين فالوجهان 
هما «الشكل» والمساحة البيضاء بالصورة هى «الأرضية» . 


وعند تطبيق هذا المبدأ عمليًا يمكن التركيز على المثير المسى الرئيسى فى الرسالة الإعلانية وجعله "الشكل” مع تقليل 
الاهتمنام بباقى عناصر الإعلان وجعلها «الأرضية» , فمثلاً فى إعلان لمشروب (بيبسى كولا) يظهر فيه مجموعة من الشباب 

وهم يمرحون ويشربون (البيبسى كولا) , قد يكون الشكل أى التركيز فى الإعلان على مشروب (اليييسى) نفسه وقد يكون 
الشكل هو الحو الاجتماعى السائد بين الشياب . فى الحالة الأولى يجب أن تظير زجاجة (البييسى كولا) فى صدر الإعلان 
بوضوح (الشكل) بينما يظهر في الخلفية (الأرضية) عدد من الشبان يطريقة غير واضحة تمامًا وهم يلهون ويمرحون 
ويشربون (البييسى) . أما فى الحالة الثانية فيجب أن تنعكس الأمور حيث يتم تسليط الضوء على جماعة الشياب فيظهرون 
جميعًا بوضوح فى الصورة (الشكل) بينما تظهر زجاجة (اليييسى كولا) فى الظل من خلفهم (الأرضية) . 


4 - التقارب - :وا أمرند0م8 


طبقا لمبدأ التقارب يميل الافراد إلى اعتبار المثيرات الحسية القريبة من بعضها من حيث الزمان أو المكان ذات علاقة 
ببعضها ‏ أما المثيرات الحسية المنقصلة عن بعضها زمانيا أو مكانيا فيعتبرونها مختلفة عن يعضها ولاعلاقة لبعضها 
بالبعض الآخر . فمثلاً قد ينظر أحد الأفراد إلى صور لفيل وحمامة ودب كتلك التى تظهر فى شكل (١١5-1-د)‏ فلا تعنى له 
أى شىء ؛ يينما ينظر فرد آخر إلى نفس الصور فيبتسم وبيشعر بالسرور يسرى فى نفسه ؛ لأن وجود هذه الحيوانات معا 
يذكره بالأوقات السهيدة التى كان يقضيها بحديقة الحيوان مع أسرته وهو صغير . 

ويستخدم مديرو التسويق ميدأ التقارب بكثرة في إستراتيجيات الترويج فمن المعتاد أن تظهر منتجات المياه الغازية 
والوجبات السريفة فى الإعلانات فى جو من المرح والناس يتناولونها فى حالة من النشاط والحيوية ؛ وغالبا ما تظهر 
السيارات الرياضية (الاسبور) فى الإعلانات » وهى فى مقدمة السيارات المتسايقة فى حلبات سباق السيارات أو فى مواقف 
تنافسية مشابهة . كذلك نجد فى الأساليب الإعلانية المقارتة أن العلامة التجارية للشركة المعلذة تنضم الى فنْة المنتجات 
والعلامات التجارية الممتازة وتنقصل عن المنتحات الأخرى المنخفضة الحودة (؟') . 


ه- الاستمرار - 0011]122112]102) 
عندما تنساب الأشكال والأنماط الهندسية يسلاسة فى اتجاه معين , فإننا نميل إلى متابعتها فى ذلك الاتجاه والى رؤية 


عناصرها كمجموعة متكاملة : لذلك ففى الشكل (١١-5-ه)‏ من غير المحتمل أن نعطى اهتمامنا للشكل الأيسر (ص) بالرغم 


سلوك الملستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية امو 


الادراك الحسى وسلوك المس نهلك الفصل الحادى عشسر 


مق أتاب ا لقاكرى يمسق الشكل الأنمن :بن )تعنقيا كذ توكن على الشكل رذن بصبورة أكني 1" برشةو الترتمة اللليفى يك 
أن تقون :الغيرة !الى 'الريسالة الاغلؤئة إن اميه" الدلؤنة |العضاوي توخاضية!! ذاامدي الإعلارة يكلريقة ابتقازنة كنا من التحال فى 
الإعلان الذى يضمه الشكل رقم )1-١١(‏ . 


5 - التنظيم الأفضل - 0 52و مع ودر 50000 
0 1 ماس كن 

تجديل الاتحراك الى الأشكالرذات 
التنظيم الأفضمل والأنماط الأحسن ولذلك 
فالشكل الايسر (ص) فى الشكل (5-11- 
و) هى جزء من الشكل الأيمن (س) ولكتنا 
نميل الى قبول الشكل الأبمن أكثر لأنه 
متكي تتظلحما كيل ادر اشن أن 
الرسوم المتكاملة المبنية على الفن 
الاسلامى كالشكل الأيمن هنا تلقى | 
اسكفنينا ]كه فخ لقا امند اا ا 
فى أحد الإعلانات المطبوعة . 


مبدأ الاستمرار فى الإعلان 


/ا ب التناسق - عاك اريك 


: 8 
ف اع 
ا : 
1 
لأ 5 
١‏ 
5 
ل ١‏ 1 
ل ', 3 2 0 
ٍ / 
ل 1 
٠‏ ب 
7 35 5 
و 


و 5-3-1 
35 


خمسة عشر طريقة للتعبير عن أطيب تمنيات 
(جميعها مغطاة بشوكولاتة كادبوري) 6 


يتجه إدراك الفرد عادة إلى الأشكال | 

التاق أككر ىت :الأشكال عي الستاسيةة 
؟ فمثلاً فى الشكل رقم (١5-1-ز)‏ لدينا 
ثلاث مجصسوعات من المتلثات تتكون كل | 
يلها لعن مولقون مرسونه ف بلارية مع 
ففى المجموعة (س) سيميل القارئ إلى | 
رؤية متلثين متداخلين وليس شكلا واحدا 
مني :وق العتشرعة (حن) سيبيل 
القارئ إلى التركيز على المثلث الأيمن بدلاً 
من تصور الشكل غير المتناسى للمثلتين ١‏ 
مما ء وفى المجموعة (ع) سيميل القارى | 
إلى تنيع الشكل كله بتنسيقه الحالى ؛ بل 
وسينظر إليه بصورة أكثر تنسيقا ويشكله 
فى خياله كسهم مرسسيوم . 
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0 سلوك المستهلك بين التنظرية والتطبيق مع التركيز على السوقٌ السعودية 





الفصل الحادى عشر الادراك الجنسى وسلوك المستهلك ‏ 


عوائق الادراك الحسسى 

تتم عملية الإدراك الحسى فى ظل الظروف العادية بصورة طبيعية فتتكون الصورة الذهمنية للمثير الحسى فى مشيله 
الأفراد دون تشويه أو تحريف وفى هذه الحالة يعنى المثير نفس الشىء لكل الأفراد وتكون صورته الذهنية لديهم جميعًا 
متشابهة , غير أن هذه العملية قد نتاثر فى بعض الأحيان ببعض العوامل أو العوائق التى قد تؤثر فى إدراك الفرد للمثير 
مما يتسبب فى تشكيل الصورة الذهنية للمثير الحسى لديه بطريقة غير طبيعية ؛ وربما تؤدى تلك العوائق إلى استبعاد المثير ؛ 
تمامًا من دائرة اهتمام الفرد » ويصفة عامة يمكن تقسيم تلك العوائق إلى قسمين رئيسيين هما العوائق المرتبطة بالمؤثرات 
التسويقية وتلك المرتبطة بالمستهلكين . 


أولاً : العوائق المرتيطة بالمؤثرات التسوبقية 
برامجهم التسويقية والترويجدة والتى قد يكتنفها بعض الفموض ٠‏ ودعثى عمورض امير الحسى (/وا اماع حلمم 005 
عدم وضوحه للمستهلك مما دؤدى الى تتعدد معانيه وفى هده الحاله يفوم المستهلك بتقسسره يمأ يبتفق مم حاجانه ودوافعه 
الخاصة . فمثلاً يلجأ بعض المعلنين إلى تصميم الإعلان التجارى عن السلعة بحيث تكتنفه درجة من الفموض بهدف جِذب 
انتباه المستهلكين له . فى هذه الحالة ينظر المستهلكون الى الإعلان ويفسره كل منهم بحسب رغباته ودوافعه الخاصة , وقد 
يرى فيه ما لايراه غيره من الناس وريما لايرى فيه شينًا على الإطلاق فينصرف عنه . 
ولا يعتى ذلك أن الغموض فى الإعلان غير مرغوب فيه بالمرة ؛ لآن هدفه الرئيسى هى إيجاد درجة من التشويق لدى 
المستهلك رريطه فكريًا بالإعلان . مما يزيد من قدرته على تذكر العلامة لفترة زمنية طويلة : ولكن مناقشتنا السابقة تعنى 
١‏ - أنه يجب أن تكون درجة الفموض فى الإعلان متناسبة مع قدرة القطاع السوقى المستَّهدّف على إدراك مضعونه . 
؟ - أن المعلن يمكنه استخدام درجة عالية من الغموض فى البداية ضمن خطة إعلانية متكاملة يسعى فيها إلى تخفيض ذلك 
الغموض تدريحِيًا من خلال نشر ؛ أو بث سلسلة من الإعلانات على فترة زمنية طويلة نسبيًا تزداد فيها درجة الوضوح 
من إعلان إلى آخر خلال نلك الفترة . 
؟ - أنه يمكن أن يكون هدف الفموض فى الإعلان هو ترك الحرية للمستهلك لاسبتخلاص المعنى الذى يروق له من الإعلان ‏ 
قى هذه الحالة يميل المستهلك إلى اسقاط رغباته وتمنياته فى المعنى الذى يخصصه للإعلان . 
نانيًا : العوائق النفسية المرتبطة بالمستهلك 
يعرض الشكل رقم )0-1١١(‏ أهم العوائق النفسية التى تعرقل عملية الإدراك الحسى لدى الفرد ٠‏ وتؤدى إلى تجافل 
المثيرات الحسية أو تحريف الصورة : التى تتكون فى ذهنه عنها / أو تعوق تكوينها بصورة طييقية ٠‏ وتشمل تلك العوائق ما 
يلى : 
١‏ - التعرض الانتقائى للمثيرات الحسسية . 


” - الإعاقة الإدراكية للمثيرات الحسية . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية ١دم‏ 


الإدراك الحسى وسلوك المستهلك الفصل الحادى عشر 
- الدقاع الإدراكى ضد المثيرات الحسية . 

1 - الانتقاء الإدراكى للمثيرات الحسية . 

ه - الانتباه الانتقائى للمثيرات الحسية . 

1 - التحريف الانتقائى للمثيرات الحسية . 

- الاحتقاظ الانتقائى بالمثيرات الحسية . 


وسنتناول هده الهوامل بالشر م قى الففرات الخالية مم صرب بعص الأمكة التسويقية 1 


شكل رقم )0-١١(‏ 


العوائق النفسية لعملية الادراك الحسى 







انتقاء إدراكى 
لبعض المثيرات 





؟ن"م سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الحادى عشر الإادراك الحسى وسلوك الملستهلك 
كيف تقرأ شكل )0-١1(‏ : 


إذا لم يتعرض الفرد لأى مثير حسى حؤله فإنه لن يدرك وجوده , أما إذا تعرض للمثيرات الحسية فهناك ثلاثة احتمالات فى : (أ) أن بتعرض 
لكل امثيرات الحسبة حوله (ب) أن يقوم لاشهورنا بإعاقة دخول ا مثيرات الحسدة إلى وعيه (ج) أن يسمح لنفسه بالتعهرض لبعض ا مثيرات الحسية 
ا منتقاة سم إهمال باقيها . وفى حالة تعرض الفرد لكل أر لبعض الثيرات الحسية هناك أيضا ثلاثة احتمالات : () أن تنساب ا معلومات الخاصة بكل 
الثيرات التى تعرضض لها الفرد إلى ذهنه فيتم معالجتها (ب) أن تكون بعض امثيرات الحسية من النوع الذى يهدد السلام النفسى والأمن الداخلى 
للفرد فينشا لديه دفاع إدراكى ضدها (ج) أن تكون بعض الثيرات الحسية أهم من غيرها - من وجبة نظر الفرد - فينتقيها ويركز عليها ريهمل 
الباقى . تتلخص الخطرة التالية فى تحديد عدد امثيرات الحسية التى يعطيها الفرد انتباهه . فقد ينتبه إلى كل ا مثيرات التى توصل إليها قى الخطوة 
السابقة أو ينتقى بعضها ويركز عليها انتياهه . بعد ذلك هناك احتمالات : (أ) أن يعالج الفرد ا لعلرمات الخاصة با مثيرات التى تهمه معالحة طبيعنة 
فسكون صورة ذهنية طبيعية عنها فى مخيلته (ب) أر يحدث للصورة الذهنية ا متكونة للمثير شوء من التحريف . أخيرا قد يحتفظ ا لستهلك فى ذاكرته 
بالعلومات الخاصة بكل امثيرات التى تعرض لها واهتم بها وأعطاها انتباهه وتكونت فى مخيلته صورة معينة عنها ١‏ أو بكون الاحتفاظ بتلك 
ا لعلومات اتتقائيا قيهمل الصور الذهنية لبعض الثيرات ويحتقظ ببعضها الآخر . راجع شرح هذه العرائق والأمئلة التسويقية عليها بهذا الفصل . 


١‏ - التعرض الانتقائي للمثيرات الحسية - 16نا05م<كاآ علاال)عع[ء5 


يشير اصطلاح التعرض للمثير الحسى (1250051056) إلى درجة ملاحظة الفرد لمؤئر متواجد فى محبط أجهزة الاستقبال 
الحسية لديه . فمن المفترض فى ظل الظروف العادية أن يلاحظ الفرد كل المثيرات الحسية التى تحيط به ما لم يكن هناك 
عائق مادى يمئع من تعرضه لها . غير أن ردود أفعال الأفراد للمثيرات الحسية فى البيئة المصيطة بهم تختلف فى بعض 
الأحيان عن هذا الافتراض النظرى »٠‏ لأنها قد تخضع لعملية تصفية لاشعورية تمنع تعرضهم لبعضها فهناك من المثيرات ما 
يلاحظها الأقراد ويركزون عليها وهناك ما يتجاهلونه وهناك ما لا يعلمون عنه سيدا بالمرة . 

وللنتدليل على ذلك انظر إلى ما حدث مع أحد البنوك الأمريكية ويقع مقره فى مدينة منيابولس والذى يدل على أن 
المستهلكين يتجاهلون المعلومات التى لا تهمهم ويسقطونها من اعتبارهم تماما . قام البنك الذى يسمى 0]0]1[119651658 
علانة8 7120101031 يتوزيم نشرة خاصة كلفته (--..11) دولار على (0٠٠.١؟١)‏ من عملائه تنفيدًا لأحد القوانين الفدرالية 
الذى تطلب شرح عزايا حماية أموال الفرد عند استخدامه لنظام الإيدا ع الإلكترونى : واختار البنك مائة نسخة من النشرة 
أضاف إليها عبارة تقول : «إذا وجدت هذه العبارة فتقدم إلى البنك لتستلم جائزة قدرها عشرة دولارات» . كم عدد العملاء 
الذين تعتقد أنهم تقدموا للبنك لاستلام تلك الجائزة ؟ من المدهش أن البنك أرسل النشرة إلى العملاء خلال شهرى مايو 
ويونيى » وحتى شهر أغسطس لم يتقدم أحد إلى البنك لاستلام الجائزة *') ! عموما هناك ثلاثة عوامل رئيسية تؤثر فى 
تعرض المستهلك للمثيرات الحسية حوله . هى : (أ) خبرته وتجاربه الماضية (ب) يقظته الإدراكية (ج) درجة تكيفه مع المثير . 


أ- خيرة القرد ونحاربه اكاضية - 671666م2<5 اكوهم 


تلهب الخبرة المتراكمة لدى المستهلك دورا هاما فى تعرضه للمثيرات الحسية حوله فقد تشجعه على التعرض لها إذا 
كانت تجريته السابقة المرتيطة بها إيجابية , أو تمنعه من التعرض لها إذا كانت تجربته مؤلمة أو سلبية . وتقوم الخيرة 
السابقة فى هذا الصدد بدور المرشحات الإدراكية التى توجه سلوك الفرد نحو التعرض للمؤثر أو تجنبه . فمثلا اذا ظهر أحد 
الممثلين الكوميديين فى إعلان تلفازى وكان المشاهد يعلم من خيرته السابقة بهذا الممثل أنه خفيف الظل فهناك احتمال قوى 
أن مشتد انتباه المشاهد لذلك الإعلان . كذلك بتجذب الفرد عادة الى الإعلانات التى تذكره بأحداث سعيدة مر يها فى الماضى ٠‏ 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السدوق السفودية ووم 


الادراك الحسبى وسلوك الملستهلك المقصل الحادى عشر 


أى كانت تحتوى على متتجات ترتبط فى ذهنه بذكريات طيبة فى حياته . من جهة أخرى إذا مر المستهلك بظروف غير سارة 
فى احد المراكز التجارية كأن يكون قد لقى معاملة غير لطيفة من بعض الباعة فيه أو ساعته الجودة المنخفضة لأحد المنتجحات 
فالاحتمال الأكبر هو أن ينصرف ذلك المستهلك عن الإعلان عن هذا المركز أو ذلك المنتج ولا يلتفت إليه . 


ب - الدقظة الإدراكدة للفرد - مع ماع17 امون اوععمممم 


نشير اليقظة الإدراكية للفرد إلى درجة استعداده لملاحظة المتيرات الحسية المحيطة يه ؛ وهناك علاقه عكسية بين اليقظه 
الإدراكية للفرد ومستوى الإشباع لحاجاته ؛ حيث تزداد اليقظة الإدراكية كلما كان مستوى الإشباع الذى يشعر به نحو 
حاجاته منخفقضا ٠‏ لذلك فالمستهلك الذى لم يكن يلاحظ إعلانات السيارات الجديدة من قبل تصبح ملاحظته لتلك الإعلانات 
قوية عندما يكون فى حاجة إلى سيارة جديدة . كما أن المستهلك الذى لا يعير أى انتباد لإعلانات الوجبات السريعة فى 
الظروف العادية يعطى اهمية خاصنة للك الإعلانات عندما يشعر بالجوع الشديد وهو يقود سسيارته على الطريق العام وهكذا . 
وفى حالات الشراء المهمة تقود اليقظة الإدراكية الفرد إلى المعلومات الضرورية التى تساعده فى الحصول على المناقم 
المرغوية فى المنتج أما فى حالات الشراء غير المهمة , فإن اليقظة الإدراكية تعمل على تصفية المعلومات المتاحة واستبعاد غير 
لمهم منها 3 


ج - درجة تكيف الفرد مم الثير الحسى - «10إها ع 4140 

تحدث عملية التكيف حينما يتعود المستهلك على المثير الحسى الى الدرجة التى ينعدم عندها تأثيره عليه مما يترتب عليه 
ألا يعيره المستهلك اى انتياه ؛ ولكى يجب المثير انتياه المستهلك لابد أن تكون قوته أكبر من المعتان : وتساهم عوامل كثيرة 
فى تكيف الفرد مع المتيرات الحسية نستعرضها باختصار فى الجدول رقم )5-1١1(‏ ("') . ئ 


جدول رقم (١١-؟)‏ 
أسباب تكيف الفرد مع المثيرات الحسية 


ات 


تشجع المثيرات الحسية الضميفة كالأصوات المنخفضة والألوان الخافتة على تكيف 


الفرد معها لأن تأثيرها الحسى عليه ضسعيف . 





١‏ - فترة دوام المثير الحس يزداد تكيف الفرد مع المثيرات الحسية التى تحتاج إلى وقت طويل نسييًا للاستقبال 
والادراك لأنها نتطلي انتياد الفرد لها لمدة أطول . 

" - درجة تهقد المثير اله كلما كان المثير الحسى بسيطا ساقم فى سرعة تكيف الفرد معه نظرا لعدم احتوات 

- مدى تهرض القرد للمثير الحسى كلما زاد تعرض الفرد للمثير الحسى زاد التكيف . 





ه - علاقة المثير ١|‏ بحاجات المستيال يميل المستهلك إلى سرعه التكيف مع المتيرات الحسية التى لا علاقة لها بحاجاته 
وكذلك مع المثيرات الحسية غير المهمه بالنسية له . 








المصير : .|5 .م ,(992] ,لمعه82 لقة لنثالم :زذكدكل/ز ,ممادوه8) “امتلحتقطعظ “رع ناكد 0 ) :لوتررو[530 .1 اعدلاء3/1 


5نم 1 سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركير على السوق السكوديهم 


الفصل الحادى مشر الادراك الحتسى وسلوك المستهلك 
"” - الإاعاقة الادراكية للمثيرات الحسية - عصنئاعوا8 [متاامععمع2 


يتعرض المستهلكون كل يوم لسيل عارم من المثيرات الحسية التسويقية (كالإعلانات والتشرات الدعائية والأخبار الخاصة 
بالأحداث التسويقية الجارية بالأسواق ونوافذ المحلات التجارية والمنتجات المعروضة بالأسواق .. إلغ) وغير التسويقية 
(كالمكالمات الهاتفية والأخبار العائئلية والأخبار المحلية والعالمية والأصدقاء .. الخ) . ونظرا لضخامة هذا السيل من المشيرات 
الحسية يلجأ الأفراد إلى إعاقة دخولها إلى وعيهم من خلال تجاهلها : وتدل نتائج البحوث التى أجريت فى هذا الصدد على 
أن المستهلكين يقومون بعملية تصفية للكم الهائل من الإعلانات التى يتعرضون لها ويخاصة الإعلانات التلفازية » ويسقطون 
أغليها من اعتيارهم ولا يعيرون اهتمامهم إلا لنسبة صغيرة منها . 


" - الدقاع الإدراكى ضد المثتيرات الحسية - ععمع121 [قتاامءعمع26 


ينشأ لدى بعض الأفراد نوع من الدفاع الإدراكى ضد المثيرات الحسية التى تهدد امتهم الداخلى وسلامهم النفسى . 
وكذلك ضد المثيرات التى تهددهم والتى لا نحفق مع حاجاتهم وقيمهم ومعتقداتهم وميولهم ' فتكون فرصة إدراكهم لها أقل من 
فرص إنراكهم للمثيرات المحايدة فى ظل ظروف التعرض العادية ؛ أو قد يتسبب الأمر فى تحريفهم لها بطريقة لاشعورية , 
فمثلاً يميل بعض المدخنين إلى تجنب أو تجاهل المقالات والأخبار التى تربط بين التدخين من ناحية ويين مرض سرطان 
الرئة من ناحية أخرى ؛ أو يفسرونها بطريقه لا توصل إلى ذلك المعنى ؛ كما يعمد يعض المستهلكين الذين مروا يوقت عصيب 
عتد معالجة أسنانهم فى الماضى إلى تجاهل نصيحة الأقارب أو الأصدقاء بالذهاب الى طبيب الأسنان عندما يعانون لاحقا 
من بعض المشاكل فى أسنانهم ؛ ويعتير الدفاع الإدراكى حالة خاصة من الإعاقة الإدراكية التى نوقشت فى الفقرة السابقة . 


- الانتقاء الادراكى المثيرات الحسية - مض1اععا56 [08أمعءعمع5 


يفرض المستهلكون وبلا وعى الرقابة على كمية ونوع المدخلات الحسية التى يسمحون لحواسهم بقبولها ؛ وبذلك لا يهتم 
الفرد عادة بكل المثيرات الحسية التى يتعرض لها فى البيئة المحيطة به , وإنما ينتقى منها ما يهمه ويهمل الباقى . تتأثر 
عملية الانتقاء الإدراكي هذه بثلاثة عوامل رئيسية هى (أ) طبيعة المثير الحسى نفسه (ب) توقعات المستهلك عن المثير الحسى 
المبنية على خبراته السابقة (ج) دوافع المستهلك وقت استقبال المثير الحسى ١5‏ . 


أ - طبيعة أأثير الحسى 


كلما كان المثير الحسى (أى المؤثر التسويقى) قويًا أو غير تقليدى ٠‏ نجع فى لفت نظر الفرد وأقنعه بأخذه قى الاعتبار , 
وفى هذا الصدد يبذل مسؤولو التسودق جهودا كبيرة من أجل زيادة تأثير المتفيرات التسويقية على المستهلكين حتى يدركوا 
وجودها بسهولة . ويشمل ذلك نوع المتتج ودرجة جودته وخصائصه الطبيعية وتصميم العبوة وشكل العلامة التجارية 
والمؤثرات الإعلاتية والموقع التنافسى للعلامة التجارية .. إلخ . ومن أجل تحقيق ذلك يلجأ مديرو التسويق إلى استخدام 
الوبسائل الآتية على سبيل المثال : 
- استخدام مفهوم التباين (00171351) فى تصميم الإعلانات وذلك عن طريق جعل الإعلان غير تقليدى فمثلاً تتضمن بعض 
الإعلانات المطبوعة مساحات كبيرة بيضاء ؛ وفى يعض الإعلانات التلفازية لا يستخدم الصوت فى الريع الأول من مدة 
الإعلان . كما يتم إنتاج بعض الإعلانات باللونين الأبيض والأسود بيتما تظهر السلعة بالآلوان الطبيعية فى وسطها . 

- إعداد الإعلان التلفازى فى صورة قصصية بحيث لا يدرك المستهلكون أنهم يشاهدون إعلانًا تجاريًا عن إحدى السلع أو 
الخدمات الا فى حنام القصهة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية دنم 


الادراك الحسنى وسلوك الملستهلك الفصل الحادى عيتبر 





- استخداهى اسلوب المقالات الإعلانية (80166001215) بالمجلات وكا عن الإعلان المباشر وهى اعلانات غير مباشرة عن 
يطمس الحقائق ويوحى الى القارئ أن الموضوع الذى يقرؤه هو مقالة محايدة بينما هى فى الواقم إعلان دفعت ثمنه 
الشركة العلنة الشخلة :لدلك: خالا :ها مكلمة | كلكو نين اتسين 

- تمييز العبوة عن العبوات المنافسة بهدف سرعة ملاحظه وادراك المستهلك لها . واذا أخذنا فى الاعتبار أن الوقت الذى 
بنظر فيه المستهلك إلى العبوة على أرفف البقالات لا يتعدى )٠١/١(‏ من الثانية يصبح من المهم جدا أن يكون تصصميمها 
من ححيث الاسم والشكل والألوان والعلامة التحارية قادرا على احداث التثبيه الحسبى اللازْع للالتفات اليها وتذكرها . 


ب - توقعات ا مستهلك عن الثير الحسى - 25 ]/2اء26::آ] 

يميل الأفراد فى العادة الى رؤية ما يتوقعون شكل رقم )1-1١1١(‏ 
م يب ع ا ا استخدام الأشكال غير المألوفة فى الإعلان بهدف جنب انتباه المستهلك 
فالمستهلك الذى يتوقع أن يعامل معاملة سيئة فى 
أحد المحلات التجارية سيشفر أنه يعامل فعلا 
معاملة سِيئْه عند زيارته لذلك المخل بناء على 
تحريكة عم مترووي البيع ينفسن لجل فى اماد" 
والمستهلك الذى يخيره صديقه الذى يثق فى حكمه 
أن (الفرامل) فى نوغ معين من السيارات غير 
محكمة , فإنه يتوقع أن تكون (الفرامل) فى ذلك 
النوع من السيارات غير محكمة ويشعر بذلك 
عتدما يهرب قنادة تلك السبيارة . 

ومن جهة اخرى تتلقى المؤثرات الدى ستارض 
بشدة مع توقفعات الفرد انتباها كبيرا من جانيه 
بالمقارنة مم المؤثرات الثى تتفق مع توقماته ؛ 
رلالك تستهو السموات التكا رن قاما هلان 
اهتماح المستهلكين أكثر من الفبوات الفادية 
الأخرى , كما أن الإعلانات النريبة وير المألوقة 
تقد انتناة الشكبلكين أكثر عو التعلانات العار: ‏ 
ومن الأمثلة على ذلك الإعلان الذى نشرته جمعية. ا آل ٠١‏ 
تخطيط الأسرة بالمملكة التحدة ويظهر فيه رجل 33 || || 1 4 ا ل 
نه مننفخة ويبدو كاموأة الحا رتقول المبارة )| 0 5 


الرئيسدة" نك 10لا تكوة أكقو حدر ا اذاتكنت انك ١‏ ا( 

الذى ستصبع حاملا ؟ ' وقد استحوز هذا الإعلان 2/0 
ٍ © 
ك5 ث3 ٠/١‏ 1 .7 


على انتياة ١‏ 9 لستيلكين بصموورة كتيوه 7 دروا 
عدويطككعصوددنا عطلاهها... 


الانطباع الاول .. والاخير 





الإعلان الذى يظهر بالشكل رقم )١-1١6(‏ كمثال 


على استخدام هدا المفهوم بالسوق السعودية 1 حعة . موج ز إرم الس ميك زر المحسل عدث_فريم الاتحليةءواتيتات ه الاوراضتش ار ع شعليا 
#* مسا نلك «الاسمة سه عجسحات؟؟ ء صف جلسظلداح] ٠‏ حصب ؟ لمدجسطعال؟ - يموت محص اما كدر 


كنم سلوك المسنهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السدهودبة 


الفصل الحادى عشر الإدراك الحجسى وسلوك المس.تهلك 


حم - لوافم ا مستهلك وقت اسسشقبال امثير الحسى - رع سن آم 


كلما زادت حاجة المستهلك لشىء ما وكان لديه دافع قوى لإشبا ع تلك الحاجة ‏ تركن اهتمامه على ذلك الشىء وحده , 
وأهمل ياقى الأشياء والمؤثرات الأخرى الموجودة فى البيئة المحيطة به . على سييل المثال سيهتم المستهلك المصاب يمرض 
السكرى فى الدرجة الأولى بكمية السكر الطبيعى المضاف إلى الماكولات والمشروبات التى يشتريها . يينما يهتم المستهلك 
الذى يعانى من ارتفا ع ضغط الدم يصورة مستمرة بكمية الملح المضافة إلى طعامه وشرابه . كذلك نجد أن المستهلكين 
المهتمين بلياقتهم اليدنية وصحتهم العامة يعيرون اهتماما كبيرا للإعلانات الخاصة بالأغذية والمشرويات قليلة الدسم 
والمنتجات ذات السعرات الحرارية القليلة والإعلانات الخاصة بالنوادى الرياضية وإعلانات تخفيض وزن الجسم (أى طرق 
التخسيس) بالمقارنة بباقى المستهلكين . 

وبصفة عامة يتجه ادراك القرد نحو العناصر البيئية التى تهمه دون غيرها , فالشخص الذى يشعر بحاجة إلى شراء 
ملابس تقيله استعدادا لفصل الشتاء ينجه إدراكه بطريقة غريزية نحو الإعلانات والمعلومات الخاصة يمهلات بيع الملابس 
الثقيلة . والطالب الذى يبحث فى موضوع ما تتركز حواسه على إدراك عناصر هذا الموضوع فى المراجم المتاحة له دون غيره 
من الموضوعات ؛ والمستهلكون الذين أتموا الشراء ينتقون الإعلانات التى تؤكد لهم حسن اختيارهم والحكمة فى قراراتهم 
الشرائية ويقرؤونها ويهتمون بها أكثر من غيرها وهكذا . لذلك يسعى مسؤولو التسويق إلى التعرف على الحاجات المدركة 
للمستيلكين بهدف إعداد منتجاتهم ويرامجهم التسويقية بما يتناسب مع نلك الحاجات . 


ه - الانتياه الانتقائى للمؤئرات الحسية - 624102))ة ع لازاءء561 


بعد أن يتعرض الفرد للمثيرات الحسية المحيطة به وتلتقطها حواسه فقد يهتم بها كلها أو يركز انتباهه على جزء منها 
فيستوعبه ذهنيا ويهمل الباقى . ومن الملاحظ أن عملية الانتباه الانتقائى هذه ترتبط بالحاجات غير المشبعة للأفراد ارتباطا 
وثيقا ٠‏ ففى العادة يهتم المستهلكون بالمثيرات الحسية التى تشيع حاجاتهم وتتفق مع اهتماماتهم الخاصة بينما لاينتبهون 
للمثيرات التى ليست لها علاقة يحاجاتهم أو اهتماماتهم . ومن الأمثلة على ذلك اهتماح الناس بالإعلانات الخاصة بالسلع 
والخدمات التى تشبع حاجاتهم والمحلات التجارية التى تعرضها وعدم الانتباه إلى الإعلانات والمخلات التى لا تعرض تلك 
المنتجات . 


ومن الجدير بالذكر أن رغبات المستهلكين تختلف من حيث نوهية وكثافة المعلومات التى تهمهم وشكل الرسالة الإعلانية 
التى تجذب انتباههم ونوغ الوسيلة الإعلانية التى تحمل إليهم الرسائل الإعلانية . فيعض الناس يهتم بالسعر أكثر من أى 
عنصر آخر فى المزيج التسويقى ؛ والبعض الآخر يهتم بمظهر السلعة والبعض الثالث يهتم بالجانب الاجتماعى فى الشراء 
والاستهلاك . من جهة أخرى يفضل بعض الأفراد الرسائل الإعلانية الأكثر تعقيدًا والأكثر غموضا . بينما يفضل البعض 
الآخر الرسائل البسيطة ذات التعبير المباشر ؛ وهكذا يتفاوت المستهلكون فى درجة انتقائهم للمؤثرات وما يترتب عليها من 
انتباد يولوته لتلك المؤئرات . 


5 - التحريف الانتقائى للمثيرات الحسية - «مذا:واماط 106)معا5 
تخضع بعض المثتيرات الحسية التى يهتم بها المستهلكون ويولونها انتباههم لنوغ من التشويه أو التحريف نتيجة لستة 


عوامل يمكن تلخيصها فيما يلى !:") : 


سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 1 بم 


الإدراك الحسى وسلوك المستهلك الفصل الحادى عشسر 


أ - الحكم على الأشياء من خلال مظهرها الخارجى - 685326مم4 لقأو زطط 


قد لا تتكون فى ذهن الفرد صورة صسحيحة عن المثير الحسى بسبب حكمه عليه من مظهره الخارجى » فمثلا قد يحكم 
أحد الأفراد على شسخص معين باأته يتصف بصقات وخصائص معينة , لأنه يشبه فى شكله وفى مظهره الى حد كبير 
شخصا آخر له تلك الصفات والخصائص وغالبا ما يكون ذلك غير صحيح . يحاول مسؤولى التسويق الاستفادة بطريقة 
إيجابية من هذا الموقف بتقديم إحدى السيدات الكبيرات فى السن والتى تشبه الجدة الطيبة الحنون وهى توجه لريات البيوت 
فى الإعلان التلفازى بعض النصائح الخاصة بالخبز أو الطبخ فى سياق الإعلان عن أحد المنتجات الغزائية . 


ب - الحكم على الأشياء حليقًا لصورة تمطية مسدقة - 5/1660 


يميل الأفراد إلى الحكم على شىء ما أو شخص ما أو حدث ما طبقا للصورة النمطية التى تتكون لديهم عن شىء أو 
شخص أو حدت مماثل حيث تؤدى تلك الصورة النمطية إلى إيجاد نوع من التوقعات فى نفس الفرد حول الأشسياء 
والأشخاص والأحداث المماتله فى الحاضر وفى المستقيل . 

افترض على سبيل المثال أن أحد المستهلكين اشترى سيارة جديدة من نوع معين وبعد أربعة أشهر يدأ يعانى متاعب 
ميكانيكية والكترونية فيها . وطالت عملية الإصلاح وإعادة الإصلاح حتى استفرقت أكثر من عام كامل . كما أن الوكيل 
المعتمد للشركة المنتجة للسيارة رفض احتساب جميع تكاليف الإصلاح من الضمان الذى تتمتع به السيارة بحجة أن 
الشاكل التى عانت منها خارحة عن نطاق الضمان المنصوص عليه فى عقد البيع مما كلف المستهلك صاحب السيارة تكاليف 
إصلاح إضافية تقرب من ربع ثمنها الأصلى . يترتب على التجرية الصعبة التى مر بها مستهلكنا هذا تكوين صورة ذهنية 
نمطية سلبية لديه عن نلك السيارة وعن الوكيل المعتمد الذى يبيعها مما يؤر بالتالى على فراراته الخاصة بإعادة شراء نفس 
نوع السيارة فى المستقبل من هذا الوكيل أو من غيره ‏ 


ج - الحكم على الأشياء باستخدام عناصر لا علاقة لها بها - 65:) ل«هداعاءم.1 

يحدث أحيانًا أن يواجه الفرد موققا لا تتوفر له فيه معلومات كافية عن موضوع ما بينما يتعين عليه أن يكون عنه حكما 
إدراكيًا صعبا ؛ فى هذه الحالة غاليًا ما يستند الفرد إلى معايير وعناصر بعيدة كل البعد عن طبيعة الموضوع نفسه . وهذا هو 
نوع السلوك السائد بين بعض الأفراد وهم بصدد اتخاذ بعض القرارات الشرائية » فمثلاً يشترى بعض المستهلكين السيارات 
الغالية الثمن بسبب لونها أو صفات الفخامة فيها كالجلد الوثير الذى يكسو مقاعدها واتساعها من الداخل ووجود نافذة 
زجاجية بسققها والقطاء الأوتوماتيكى الذى يغفطى مصابيحها الأمامية وليس بسبب تفوقها الميكانيكى أو أسباب الأمان فيها , 


د - الحكم على الأشياء طبقًا للانطيا ع الأول عنها - ««مخضىدع ع1 11 

يترك الانطباع الأول الذى يتكون لدى الفرد عن الأشياء والأحداث والأشخاص الذين يقابلهم فى حياته أثرًا باقيًا فى 
النفس ولمدة طويلة وغاليًا ما يحكم على تلك الأشياء والأحداث وعلى هؤلاء الأشخاص من خلال انطباعاته الأولى عنهم . لذلك 
فإن تقديم أحد المنتجات الجديدة فى السوق بدون التأكد من اجتيازه لكل الاختبارات الممكنة بنجاح قد يكون خط فادحًا من 
جانب مسؤولى التسويق بالشركة لأن الانطباع الأول الذى سيتركه المنتج الفاشل فى نفوس المستهلكين أن يقيم لذلك المنتج 
قائمة فى السوق عند تقديمه على نطاق تجارى واسم مهما حاولت الشركة المنتجة تحسيته بعد ذلك . 


مم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السعودية 


الفصل الحادى عشر امادراك المحخسى وسلوك المسنتهلك 





ه - التسرع فى الحكم على الأشياء والقفر إلى النتائج - كادمةكسساء:20) ١0‏ و21 ةنال 

يميل بعض الأفراد إلى التسرع فى الحكم على الأشياء والقفز إلى النتائيع دون فحص المعلومات المتوفرة أو الأدلة الكافية , 
فمثلا قد يكتفى المستهلكون بقراءة أو سماع أو مشاهدة الجزء الأول من الإعلان التجارى عن السلهة فقط ؛ ثم استخدام 
المعلومات المحدودة التى حصلوا عليها من ذلك الجزء فى الوصول إلى نتائج معينه حول تلك السلعه . لذلك يحرص مصممو 
الإعلانات التجارية على وضع النقاط الهامة المتعلقة بالمنتجات محل الإعلان وكذلك مختلف الهبارات المقنعة فى بداية الإعلان 
لعلاج هذا الموقف . 


و - الحكم على الأشداء تحت تأثير الهالة أو ا ميل إلى التعميم - اء1:/[9 11610 


يشير مفهوم تأثير الهالة إلى تأثر الفرد يصفة او معيار واحد أو بعدد ضثيل من الصفات أو المعايير بصورة إيجابية أو 
سلبية فى تقييم شىء ما وتعميم حكمه على الصفات الأخرى لذلك الشىء والتى ربما لايكون لها علاقة بالموضوع , فمثلاً قد 
يحكم (س) من الناس على (ص) بأنه أهل للثقة ونبيل وطيب لمجرد أن (ص) يئصت إلى (س) ويعيره اهتمامه عندما يتحدث 
إليه » وهذا تعميم لا يكون صحيحا فى كل الأحوال . 
ويحاول مديرو التسويق الاستفادة من مفهوم تاثير الهالة قى إستراتيجياتهم التسويقية بطريقة إيجابية من عدة جوانبي 
يمكن أن تلخصها فيما بلى : 
- تقديم مجموعة كبيرة من المنتجات فى خط واحد تحمل جميعها نفس العلامة التجارية كما هو الحال فى مجموعة منتجات 
(العلالى) ومجموعة منتجات (قودى) ومجموعات منتجات شركات الألبان والمصائر السهودية الوطنية (كالصافى والربيع 
والمراعى) وغيرها . فى هذه الحالة إذا اشترى المستهلك احد المنتجات من مجموعة (العلالى) - مثلا - واستحون ذلك 
المنتج على رضانه سيكون لديه تزعة قويه لشراء ياقى منتحات المجموعه وهو مطمئن الى ارتفاع جودتها بحكم تاثير الهالة . 
- تقديم منتج جديد فى السوق يحمل نفس العلامة التجارية الخاصة بخط كامل من المنتجات متوفر قى السوق وله معجيوه 
والموالين له من بين المستهلكين الحاليين ؛ فى هذه الحالة تنتقل ثقة المستيلكين فى خط المنتجات الحالى إلى المنتج الجديد 
بسهولة وتكون تكاليف ترويج المنتج الجديد التى تتحملها الشركة المنتجة منخفضة ؛ فمثلاً قامت شركة (المراعى) فى عام 
67ه/م بتقديم خطين حديدين من منتجات الزيادى أحدهما بطعم الفواكه والآخر بطبقة الفواكه تحت نفس 
الاسم التجارى ؛ ويالتالى انتقلت ثقة المستهلكين الموالين لمنتجاتها إلى هذين الخطين الجديدين من المنتجات مما سهل من 
انتشارها فى السوى وزاد من مبيعاتها بسرعة . 
- قيام إحدى الشركات المنتجة بالترخيص لشركة أخرى باستخدام العلامة التجارية المعروفة للشركة الأولى على منتجات 
الشركة الثانية . تهدف الشركة الثانية من وراء ذلك إلى تعريف المستهلكين بمنتجاتها بسرعة من خلال ربطها بأسماء 
ماركات تجارية مشهورة . وتشمل الأمثلة على هزه الإستراتيجية ما يلى . 
- دخول الشركات السعودبية الوطنية المنتجة للمياه الغازية فى تعاقد مع شركات المياه الغازية العالمية مثّل : (كوكاكولا) 
و (بيبسى كولا) , والحصول منها على ترخيص لإنتاج تلك المشرويات بالسوق السعودية بدلا من إنتاج مشرويات غازية 
محلية بأسماء تجارية خاصة اقل شهرة وانتشارا . 
- استخدام منتجى العطور الدوليين للأسماء اللامعة من تجوم الفن ومصممى الأزياء مثل : إليزابيث تيلور وجوليو 
ايجلسياس على العفطور يسيب شهرتهم العريضة ورغية منتجى العطور فى الاستفادة من ناثير الهالة على مبيعاتهم . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع النركيز على السوق السعودية 04 


الإدراك الحسى وسلوك المستهلك الفصل الحادى عيتسر 





/ - الاحتفاظ الانتقائى بالمثيرات الحسية - 02!)دعاع] ©009ع5616 


سواء استوعب المستهلك كل المثيرات الحسية التى تعرض لها وانتبه إليها ٠‏ أو اهتم ببعضها وأهمل الباقى ؛ فإن صور 

المثيرات الحسية التى تتكون فى مخيلته فى النهاية تعالجها ذاكرته فى شكل معلومات يتم الاحتفاظ بها بإحدى طزيقتين : 

أ - الاحتفاظ بالمعلومات المتعلقة بكل المثيرات الحسية التى مرت بجميم مراحل الإدراك الحسى حيث يعتيرها القرد جميها 
مهمة بالتسبة له » ويتم الاحتفاظ بها عادة فى الذاكرة طويلة المدى وفى المخططات الذهنية المناسبة . 

ب - الاحتفاظ الانتقائى بالمعلومات المتهلقة ببعض المثيرات الحسية التى مرت بجميع مراحل الإدراك الحسى وهى المثيرات 
التى يعتبرها الفرد على درجة عالية من الأهمية ‏ وتذهب المعلومات الخاصة بها فقط للتخزين بالذاكرة طويلة المدى فى 
المخططات الذهنية المناسية . أما المعلومات الخاصة بال مثيرات الحسية الأخرى فتظل موجودة لفترة رمنية محدودة 
بالذاكرة قصيرة المدى وبعدها يتم التخلص منها لعدم حاجة الفرد إليها فى المستقبل . 


وسائل حدب اثثناه المستهلكك 

فى ضوء العوائق النقسية المتعددة السابقة الذكر ؛: كيف يسينى لمدير التسويق أن يحذب أنتياه المستهلكين لمنتجاته ؟ إن 
الأمر يتطلب من مدير التسويق أن يكون على مستوى عال من الابتكارية والإبدا ع فى رسم إستراتيجياته التسويقية حتى 
ينجم فى جذب انتباه القطاعات السوقية المستهدفة الى منتجاته والى إعلاناته على حد سواء . وقد لجأ رجال التسويق فى 
السنوات الأخيرة الى استخدام وسائل متجددة لتحقيق هذا الهدف منها ما بلى : 


١‏ - الاهتمام الشديد بتصميم العبوة 

أصبحت العبوة عنصرا أساسيًا من عناصر المزيج التسويقى التى يستخدمها مسؤولو التسويق كاداة تنافسية فعالة فى 
جذب إنتباه المستهلكين لمنتجاتهم - غير أن الأمر لا يتوقف عند هذا الحد . فبالإضافة إلى زيادة درجة الجاذبية فى تصميم 
العبوة ؛ وتحسين أسلوب حملها , وزيادة منفهتها للمستهلك ؛ ورفع كقفاءعتها فى حفظ المنتج داخلها - يعمل مديرو التسويق 
بالشركات المنتجة على إقناع مديرى محلات البقالات بعرض منتجات شركاتهم على الأرفف التى تقع فى مستوى العين لأن 
الدلائل تشير الى أن هذا المستوى دون غيره من المستويات هو الذى يلاحظه المستهلك بسهولة عند التسوق داخل المحل 
ويحظى بنصيب كبير من اهتمامه . ونظرا لأهمية هذا الموضوع وأثره فى زيادة مبيعات السلعة , ققد قامت إحدى الشركات 
الاستشارية الأمريكية فى السنوات الأخيرة يتصميم عدة طرق لقياس فعالية العبوة تعتمد إحداها على استخدام جهان ' 
خاص يقيس مدى وضوح العبوة من موقعها على الرف بالبقالات من زوايا مختلفة وعلى مسافات متفاوتة يسمى جهان قياس 
الزاوبه (7/16]165 ع[8328) . 

ولعلنا قد لاحظنا قى السنوات الأخيرة قيام بعض الشركات السعودية بإعادة تصميم عبواتها وخاصة فى مجال صناعة 
الألبان وعصائر الفواكه الطبيعية - حيث تشتد المنافسة هذه الأيام - منها على سبيل المثال شركة الصافى للمنتجات الألبان 
والشركة السعودية الدانمركية للمنتجات الغذائية إسادافكى - 548108160) وشركة الربيع وشركة ذانيا وغيرها بهدف 
تحسين أساليب تناولها وتخزينها » وتسهيل السكب منها وزيادة الجانب الجمالى فيها لما فى ذلك من تأثير كبير فى جذب 
المستهلكين إليها . كما قامت شركة بروكتر وجامبل السعودية (شركة الصناعات الحديثة بالدمام) بتقديم عدة عبوات جديدة 
من البلاستك لمنتجاتها من مساحيق الفسيل (انظر إلى شكل )"-١١‏ . 


ام سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعوديه 


الفضل الحادى عغشسر : الادراك المحسى وسلوك المستهلك 
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؟ - إبطال التثثير السلبى للازدهام الإعلائى 

بدا عدو مويق حيود دقرا فلة مق عل ابطق العكتي اللي للوزوهاء لاما هي االسكرلعين و الاف وتاتنت 
فى نوع من الإغراق الحسى للفرد ؛ مما يؤدى إلى إفقاره الاهتمام بكثير من الإعلاثات المعروضة عليه . لذا يجب أن 
تستخدم الشركة المعلنة طرقًا ابتكارية وجديدة بهدف تجنب ذلك التاثير السلبى , وقد ذكرنا بعض هذه الطرق من قبل فى 
أماكن متفرقة ونعيد ذكرها هنا باختصار مع إضافة عدد من الطرق الابتكارية الاخرى إليها تعميما للفائدة : 
شرك هقد كس من عس داك أجل تخميقي كبا للملوظة النها ره لكتركة حي التشار ككان الاقلزن يننا كرسيا الدجلة 
- عرض الإعلان فى أماكن غير تفليدية مثل : عريات التسوق بمحلات البقالة والقطارات وعربات الثقل العام والنوادى 

الرياضية والمجلات الدينية . 

- إعداد الإعلان التلفازى فى صورة قصصية شيقة . 
- استخدام أسلوب القالات الإعلانية بالمجلات عوضنا عن الإعلان المباشر . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطببق مع التركيز على السوق السعودية ايم 


الادراك الحسبى وسيلوك الملستقلك الفصل الحادى عسر 


- استخدام ميادى الجشطلت (الإغلاق » التمائل ؛ الشكل والأرضية .. إلخ) فى تصميم الإعلان يطريقة ابتكارية . 
- ربط الإعلان بالحاجات غير المشبعة للمستهلكين ودوافعهم الفسيولوجية والاجتماعية والنفسية . 


- إيجاد نوع من التباين فى المثيرات الحسية التسويقية 
حينما يتنافس عدد من المثيرات الحسية فى جذب انتياه المستهلكين ؛ فإن المثير الحسى الذى يتميز باختلافه عن الآخرين 

هو الذى سينجح فى جذب انتباه الفرد أكثر من غيره ؛ و يعنى ذلك بلفة التصميم الإعلانى ضرورة إيجاد نوع من التمييز 

والتباين قى الإعلان لكى يصبح فعالا . وعلى سبيل المثال : 

- يشد الإعلان المصمم باللونين الأبيض والأسود والمعروض وبسط عدد كبير من الإعلاتات الملونة - انتيياه المستهلكين أكثر 
من الإعلانات الملونة التى تحيط به . 

- بكون الإعلان الذى يحتوى على مساحات شاسعة بيضاء تحيط يعيارة صغفيرة أو عيارة وصورة صغفيرتين فى وسط 
الصفحة أو أسفلها أكثر جذيا للانتياه من الإعلانات العادية التى توزع فيها المساحة الإعلانية بالتساوى بين عناصر 
الإعلان والمساحة البيضاء . 


؛ - مقاومة تكيف المستهلكين مع المثيرات الحسية التسويقية 
تحدث عملية التكيف فى العادة حتى مع أكثر الإعلائات نجاحا مادام يتعرض الفرد لنفس الإعلان لفترة زمنية طويلة , 
وللتغلب على هذه المشكلة يلجا مديرو التسويق الى عدة طرق منها : 
- تغيير وتجديد الرسالة الإعلانية بصورة دورية بحيث يحمل كل إعلان لاحق فكرة جديدة تنجع فى شد انتياه القارئ أو 
المشاهد . 
- تقديم صور ذهنية للمستهلك فى مواقف ليس من المتوقع حدوثها » أو صور ذهنية مقترنة بيبعضها بطرقة غير عادية مما 
يعمل على جذب انتياه المشاهد وتشجيهه على التفكير فى المنتج بطريقة آأخرى ؛ وتناسب هذه الإستراتيجية منتجات 
(الموضة) بصفة خاصة . 
المخغاطرة المدركة اونظ لعجراءعمء2 
يقوم المستهلك باتخاذ القرارات الشرائية من أجل حل مشاكله الاستهلاكية . ولا كان المستهلك غير متأكد من نتائُج 
مفهوم المخاطرة المدركة إلى الشعور بعدم التأكد الذى يخامر المستهلك عندما لا يستطيع الحكم على النتائع المترتبة على 
قراراته الشرائية . يفحص هذا التعريف نجد أن هناك نقطتين هامتين سعلقان به : 
أولا : يتاثر الستهلكون فى قراراتهم الشرائية بالمخاطرة التى يدركون وجودها فقط سواء كانت هذه المخاطرة موجودة 
فى الواقع ويالحجم الذى يتصورونته أم لا : فسالمخاطرة التى لا يدرك المستهلكون وحجودها فى عملية الشراء لن تؤثر فى 
قراراتهم الشرائية . 


كم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الحادى عشر ْ الإدراك الحسى وسلوك المستهلك 
ثانيًا : لا تقتصر المخاطرة المدركة على الجاتب المالى من الشراء فقط , وإنما توجد أنواع أخرى من المخاطرة يدركها 


لماذا يشعر المستهلكون بشىء من المخاطرة أحبانًا عند الشراء ؟ فى الواقم ليست هناك إجابه محددة لهذا السؤال ولكن 
فناك احتمالات وأسباب متعددة يمكن إجمالها فى أسباب أريعة نحعلق بطبيعة المستهلك وطبيعة المنتج وطبيعة الموقف 
الشرائى وثقاقة المجتمع , وسنناقش هذه الأسباب بشىء من التفصيل فى الفقرات التالية . 


١‏ - طبيعة المستهلك 


هناك عدة عوامل مرتبطة بالمستهلك نفسه تؤدى فى النهاية إلى إدراكه لدرجة عالية من المخاطرة يمكن تلخيصها فيما يلى : 


أ - درجة الإحساس العام با مخاطرة 


يختلف المستهلكون من حيث درجة إحساسهم العام بالمخاطرة ‏ فهناك فئة من الأفراد الذين يشعرون تلقائيًا بدرجة عالية 
من المخاطرة فى جميع المواقف الشرائية » وهناك فئة أخرى من الأقراد الذين يشعرون بدرجة منخفضة من المخاطرة عند 
الشراء بصفة عامه . نتيجة لذلك تميل الفئة الأولى من المستهلكين إلى حصر اختياراتها الشرائية فى عدد محدود من البدائل 
الآمنة واستبهعاد البدائل التى يعتقدون أنها تحمل لهم أى نوع من المخاطرة . أما الفئة الثانية فيكون عدد البدائل أمامهم 
كبيرًا » ويكونون على استعداد لاختيار بعضص المنتجات التى قد يتضع لهم يعد ذلك أنها غير مرضية تمامًا . 


قد لا يتوفر للمستهلك خيرة سابقة بالمنتج ؛ إما لأنه لم يستعمله من قبل , أو لأن المنتج حجديد ويظهر لأول مرة فى 
الأسواق » وريما بشعر المستهلك بالمخاطرة لأنه مر بتجرية غير سارة مع منتجات مماثلة فى الماضى ٠‏ ولا يريد أن يقع فى 
نفس الخطأ بشراء المنتج موضعم الاعتيار . 


قد تكون الموارد المالية المتاحة للمستهلك محدودة ولذلك فشراؤه لمننج ما يعنى التضحية بمنتج آخر . 


ل - الخيرة الشراشية 


ربما تنقص المستهلك الخبرة الشرائية ولا تتوفر له معلومات كافية عن المنتج وأسعاره فى مختلف المحلات التى تعرضه للبيع . 


ه - ثقة ا مستهلك فى قدرته الشرائية 
قد لا يكون لدى المستهلك ثقة كاملة فى قدرته على اتخاذ القرار المناسب . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيرَ على السوق السعوديه وير 


الادراك الحسى وسلوك المسيبتهلك المفصل الحادى عسشر 
؟ - طبيعة المنتج 

تتباين المنتجات من حيث طبيعة المخاطر التى تحملها لمشتريها فبعض المنتهات (كالأجهزة الكبريائية والإلكترونية 
والسيارات) تحمل مخاطر أكبر من غيرها (كالأدوات المكتبية والمباه الغازية ومنتجات البلاستك المنزلية) . كما أن اللستهلكين 
يميلون إلى إدراك درجة أعلى من المخاطرة عند شراء الخدمات عنها فى حالة شراء السلم ('') . وعمومًا تزداد درجة 


المخاطرة المدركة المصاحية لعفملبة الشراء كلما ارتفع تمن المنتم وازداد تاثيره النفسى والاجتماعى على الفرد واتسم بدرجة 


" - طبيعة الموقف الشراثى 

تزداد درجة المخاطرة المدركة فى حالة الشراء عن طريق البريد والهاتف ومن الباعة المتجولين ومن مندوبى البيع المياشر 
الذين يطرقون الأبواب بالمقارنة بالشراء من محلات التجزئة , كما تزداد درجة المخاطرة المدركة اذا كان الهدف هن الشراء 
هو الإهداء للآخرين . 


- ثقافة المجتمع 
تتوقف درحة المخاطرة المدركة جزْئْيًا على طبيعة المجتمع وثقافته حيث تختلف درجة المخاطر المدركة وأنواعها بصفة عامة 
من مجيمع إلى اخر , لذلك يحب على مسؤولى التسويق بالشركات الدولية دراسة كل سوق دولى على حدة وتحديد درجة ونوع 
المخاطر الماركة اللمسهنلكين فيها , تم إعداد الاستراتيجيات التسويقية المناسية لها دون تعميمها على باقى أسواق العالم . 
أنواع المخاطر المدركة 
هناك ستة أنوا ع من المخاطر المدركة هى المخاطرالمالية والوظيفية والبدنية والنفسية والاجتماعية والزمنية وفيما يلى 
تعريف بكل منها . 
١‏ -المخاطرة المالية عاكنظ لهأء2 2 م]] : 
شعور الستهلك بأن المنتج الذى اشتراه لا يساوى الثمن الذى دفعه فيه . 
؟ - المخاطرة الوظيفية 5151 [0611008ناط : 
شعور المستهلك بأن المنتج الذى اشتراه لن يؤدى الوظائف المتوقعة منه بصورة مرضية . 
"' - المخاطرة اليدنية 115[1 [وع1ولاطط ؛ 
شعور المستهلك بأن المنتج الذى اشتراه سيتسبب فى إيذاء من يستخدمه أو إيذاء من حوله . 
- المخاطرة التفسية !115 ل605801081086/ا25 : 
شهعور المستهلك بأن الاختيار السيِئ لأحد المنتجات سيتسيب فى آلام نفسية له . 
ه - المخاطرة الاجتماعية 2151 [50618 : 2 


شعور المستهلك بأن الاختيار السير؛ لأحد المنتجات سيترتب عليه حرج اجتماعى له . 


ام سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


القصل الحادى عشر الإدراك الحسسى وسلوك المستهلك 
1 -المخاطرة الزمنية !115 1110 : 


شعور المستهلك بأن الوقت الذى سيقضيه فى البحث عن المنتج وفى شرائه سيكون وقنا ضائعا إذا لم يكن المنتجح مرضيا 
بالنسية له . 


وسائل تخفيض المخاطرة المدركة 


يلجأ المستهلكون إلى طرق ووسائل شتى لتخفيض المخاطر المدركة أو إزالتها إن أمكن . وتشمل هذه الوسائل ما يلى : 


١‏ - جمع المعلومات اللازمة عن المنتج قبل الشراء 

عند اللجوء إلى هذه الوسيلة يقوم المستهلكون بجمع أكبر كمية ممكنة من المعلومات عن المنتج من كل المصادر بما فى 
ذلك المصادر الرسمية (مثل : رجال البيع ووسائل الإعلام) والووسائل غير الرسمية (مثل : الأقارب والأصدقاء وقادة الرأى 
الاستهلاكى) ويحاولون المصول بصفة خاصة على المعلومات التى تقلل من خوفهم وتخفض من شهورهم بالمخاطرة عند 
الشراء . ونظرا لأن المستهلكين يحرصون على الاتصال بالأفراد الذين سيق لهم استخدام المنتج محل افتمامهم وأخذ رأيهم 
بخصوصه . فإن رجال التسويق المهرة يمكنهم ترويع النصائح الشخصية (2)01001 01 7/010) بين المستهلكين فى إعلاناتهم , 
فمثلاً يمكن تصوير جماعة من المستهلكين وهم يناقشون المخاطر المحتملة لشراء المنتج مع مقارنتها بمزايا الشراء مما يؤدى 
إلى إدخال الطمأنينة إلى قلوب المشاهدين ذوى الإدراك العالى للمخاطر خاصة إذا تم تصوير السوق المستهدف فى الإعلان 
بطريقة حاذقة . 
؟ - الولاء لعلامة تجارية مفينة 


يلجا بعض المستهلكين من ذوى الإدراك العالى للمخاطر الى الاقتصار على شراء علامة معينة وعدم التحول عنها إلى 
العلامات الأخرى ؛ لأنهم يعرفونها جيدا ويثقون فيها ويطمئنون لجودتها . 


"' - شراء العلامة التجارية المشهورة 

عندما لا يتوفر للمستهلك الذى يشهر يدرجة عالية من المخاطرة خيرة كافية بالمنتجات والعلامات التجارية المختلفة 
المتوفرة بالأسواق فإنه غَالبًا ما يلجأ إلى شراء المنتج أو العلامة التجارية المعروفة والتى تتمتع بصورة ذهنية ممتازة بين 
الناس ' لأنه يعتقد ؛ أن العلامة المشهورة أفضل من العلامات الأخرى من حيث الحودة والأداء والخدمات المرتيطة بها ؛ وأنها 
تعطيه ضمانات أكثر من العلامات المغمورة , لذلك يسعى مسؤولى التسويق جافدين لتحسين الصورة الذهنية لعلاماتهم بين 
المستهلكين مع استمرار الإعلان عنها . 


4 - الشراء من المحلات التجارية المشهورة 


إذا لم يكن لدى المستهلكين أية معلومات عن امنتج ؛ فإنهم قد يضعون ثقتهم فى امحل التجارى المشهور ذى السمعة 
الطيية . فيشترون منه ما يرغبون مفترضين أن المحل لن يبيع إلا المتنتجات ذات الجودة العالية . وأنه سيقدم لهم خدمة 
ممنازة حتى يحافظ على سمعنه بين الثاس . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية كم 


الإدراك الحسسى وسلوك المستههلك الفصل الحادى عمر 
6 - شراء أغلى المنتجات 
يلجأ يعض المستهلكين إلى تخفيض درجة المخاطرة التى يشعرون بها عن طريق شراء المنتج الفالى الثمن على أساس أن 


وراء هذا السلوك خاصه فى حالة مرورهم يتجارب شخصية سايقة تؤكر صدق محنواه 8 


1 - الحصول على تأكيد بجودة المنتج 


يعتمد بعض المسيتهلكين على وسائل أخرى متعددة الهدف منها زيادة اطمئتانهم على جودة المنتج والتقليل من خسائرهم 
المادية والمعنوية من جراء شرائه الى الحد الأدنى . وتشمل نلك الأسالدب ما بلى : 


أ -الشراء من المحلات التى سمح أصحابها يإعادة المنتجات المباعة ورد تمتها للمشترى فى حالة عدى رضائه عنها . 
ب - شراء المنتجات التى تتمتع بضمانات قوية من الشركة النتجة لها . 
ج - مراجعة تقارير المعامل الحكومية والمختبرات الخاصة المتعلقة بالمنتج المزمع شراؤه . 

د - شراء كميات صغيرة من المنتج بغرض تجربته أولا . 
ه - شراء المنتجات التى تحمل حَانَم الجودة الذى تمنحه هيئات المواصفات والمقاييس الحكومية . 


ومن الأمثله الفريدة على التأكيد على جودة المنتج للمستهلكين ذلك العرض الذى جاءت به شركة أبل (48216) للحاسيات 
الآلية فى السوق الأمريكية وطلبت فيه من الأفراد الراغبين فى الشراء أن يأخذوا أحد حاسباتها الآلية معهم إلى المنزل 
لتجريته بدون دفع تُمنه مقدما . فكان هذا العرض أكبر دليل على ثقة الشركة بمنتجاتها والتى أرست بدورها ثقة كبيرة فى 
تفوس المستهلكين حول حاسيات ابل 
وفى ختام هذا الفصل نود أن نؤكد على حقيقة هامة وفى أنه لكى يحقق مديرو التسويق أهدافهم بنجاح ينيفى عليهم 
التعرف على أنوا ع ودرجات المخاطر المدركة بين مستهلكى القطاع أو القطاعات السوقية اللستهدفة لشركاتهم من خلال 
القيام ببحوث السوق » نم استخدام الوسائل المناسية لتخفيض تلك المخاطر بما يتفق مع طبيعة المستهلكين المستهدفين . 


المخلاصه : 


الإدراك الحسى هى عملية اختيار المتيرات الحسية وتنظيمها وتفسيرها بطريقة تجفل لها مغنى للفرد وتجعلها متسقه - 
من وجهه نظره- مع العالم حوله ؛ ويستقيل الفرد تلك المتيرات عن طريق حواسه الخمس ؛ فإذا استوعبها وعالج معلوماتها 
يترتب عليها استجابات معينة من جانيه . ولكل فرد حد أدنى أو مطلق للاحساس , وهو أقل مستوى يستطيع عنده الشعور 
بإحساس ما وحد نهائى أو أقصى للإحساس وهو أقتصى مستوى يستطيع عنده الشعور بإحساس ما ء والفرق الْمَيْرْ 
للإحساس أو الحس التباينى هو أقل فرق بين مثيرين حسيين يستطيع الفرد إدراكه . وطبفًا لمدرسة (الجشطلت) فى علم 
النفس لا يدرك الأفراد المثيرات منفصلة عن بعضها . وانما يدركونها فى ضوء علاقتها بالأحدات والأشياء والأحاسيس 
والصور الذهنية الأخرى . ويعبارة أخرى يستخلص الناس معانى الأشياء من خلال تواجدما معا فى مجموعة متكاملة 
ومكملة لبعضها , ويتم ذلك باستخدام عدة مبادئ فى تنظيم وتفسير المثيرات الحسية . هى : الاغلاق والتمائل والشكل 
والأرضية والتقارب والاستمرار والتتظيم الأفضل والتناسق . 


م سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركير على السوق الستفودية 


المصل الحادى عشر الاذراك الحستى وسلوك المسنتهلفك 


وإذا تمت عملية الإادراك الحسى فى الظروف الطبيهية فإن الصورة الذهنية للمثير الحسى التى تتكون فى مخيلة الفرد 
تكون أيضا طبيعية ٠‏ غير أن هذه العملية قد تتأثر فى بعص الأحيان ببعض الهعوامل أو العوائق التى قد تتسبب فى تغيير 
الصورة الذهنية للمثير الحسى ؛ وربما تؤدى إلى استبعاده تمامًا من دائرة اهتمام الفرد » وتشمل هذه العوامل نوعين من 
العوائق أولها مرتبط بالمؤثرات التسويقية . كفموض المؤثر الحمسى مثلا ‏ وثانيها مرتبط بالحالة النفسية للمستهلك وتشمل : 
التعرض الانتقانى للمثيرات الحسية والإعاقة الإدراكية للمثيرات الصسية والدفاع الإدراكى ضد المثيرات الحسية والانتقاء 
الإدراكى للمثيرات الحسية » والانتياه الانتقائى للمثيرات الحسية , والتحريف الانتقائى للمثيرات الحسية , والاحتفاظ 
الانتقائى بالمثيرات الحسية . فى ظل هذه المحددات ينيفى على مديرى التسويق الاهتمام بجذب انتياه المستهلكين لمنتجاتهم 
باتباغ عدة وساتل منها الاهتمام الشديد بتصميم العبوة ؛ وتجنب التأثير السلبى للازدحام الإعلانى وإيجاد نوع من التباين 
في المثيرات الحسية التسويقية ومقاومة تكيق المستهلكين مع المثيرات التسويقية . 

ويشير مفهوعم المخاطرة المدركة إلى الشعور بعدم التأكد الذى يخامر المستهلك عندما لا يستطيع الحكم على النتائج 
المثرتية على قراراته الشرائية . ويرجع هذا الإحسباس إلى عوامل متقددة تتعلق بالمستهلك (كدرجة الإحسياس القام 
بالمخاطرة والخبرة السابقة بالمنتج والموارد المالية المتاحة للفرد وخبرته الشرائية وثقته فى قدرته الشرائية) وبالمنتج ويطبيعة 
الموقف الشرائى ويتقافة المجتمع . وتتقسسمم المخاطر المدركة إلى سستة أقسام هى المخاطر المالية والوظيفية واليدنية والنفسية 
والاجتماعية والزمنية . ويلجأ المستهلكون إلى عدة وسائل من أجل تخفيض المخاطرة المدركة منها جمع المعلومات اللازمة عن 
المنتج قبل الشراء والولاء لعلامات تجارية معينة وشراء العلامات التجارية المشهورة والشراء من المحلات التجارية المعروفة 
وشراء أغلى المنتجات والحصول على تأكيد بجودة المنتج . 


حالة عملية : المكتب الاستشارى العريبى لبحوث التسويق (أقمار) 

استيقظ الأستاذ رضا عادل السعفان رئيس المكتب الاستشارى العربى لبحوث السوق (أقمار) -تة3/1 102 )0065 طدم 
(01/161ش) «اعموعوع؟ عملاع! والبساحث الأول فيه ممكرا على غير عادته ؛ فاليوم هو موعد تقديم التقرير النهائى الى 
شركة السعد لصناعة وتجارة المنسوجات ؛ وعليه أن يستعد لعرض نتائع البحث الذى قام به مكنبه للشركة فى التاسعة 
تماما من صياح اليوم بمكتب رئيس مجلس إدارة الشركة الأستاز عبيد راضى المبمون أحد أصدقائه المقربين وزميله فى 
الدراسة لسنوات طويلة . 
مشاكل المبيعات 

وكان الأستاذ الميمون قد تحدث مم الأستاذ السعفان قبل عدة أشهر عن قلقه البالغ لعدم زيادة مبيعات الشركة عن 
معدلها فى السنوات القليلة الماضية , بل وانخفاض المبيعات فى بعض السنوات » وذكر له أن نتائج الدراسات المبدئية التى 
قامت بها إدارة التسويق بالشركة تشير إلى أن السوق قد تغير عن ذى قبل ؛ وأن تفضيلات المشترين وأذواقهم لم تعد كما 
كانت فى الماضى ؛ وعلى الرغم من أن إدارتى التصميم والإنتاج فى الشركة قد تعاونتا على ابتكار تصميمات وألوان 
وموديلات جديدة من الأنسجة تتفق مع توصيات إدارة التسويق فإن حمم المبيعات لم يتحسن كثيرا . ويعد مرور عدة أيام 
اتصل الاستاذ السعقان بالأستاذ الميمون وقال له إنه يقترح إجراء دراسة للشركة مشايهة لدراسة أخرى أجراها لإحدى 
الشركات غير المنافسة ؛ وكانت نتائجها فعالة حيث إن تنفيذ الشركة الأخرى للتوصيات التى قدمتها الدراسة أدى بالففل 
الى زيادة مبيعاتها ٠‏ وتركز نلك الدراسة على مفهوم حديث هو «فكرة المستهلك عن نفسه - )معع02-)-56[1 000151011965 2 
ولتبسيط هذا المفهوم فقد ذكر الأستاذ السعقان التقاط التالية . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية در 


الأدراك الحسى وسلوك المستهلك الفصل الحادى عغشر 


- تفيد دراسة هذا المفهوم فى فهم العلاقة بين الفكرة التى يأخذها الفرد عن نفسه وبين سلوكه الشرائى والاستهلاكى . 

- تفيد دراسة هذا المفهوم فى الحصول على وصف متكامل المستهلكين من جانبهم هم بدلاً من الحصول على هذا الوصف 
من أطراف خارجية ٠‏ وهناك فرق كبير بين الوصفين فالصورة التى يدرك بها المستهلك نفسه قد تختلف كثير عن الصورة 
التى يرسمها له الباحث . ش 

- تنسم فكرة الفرد عن نفسه بالاستقرار والاتساق فهى لا تتغير مع مرور الأيام . 

- غالبا ما تتأثر الصورة التى تتكون فى ذهن المستهلك عن المتتج بفكرته عن نفسه , وبالتالى فقد يميل المستهلك إلى تفضيل 
أحد المنتجات أو إحدى العلامات التجارية ؛ لأنها تعكس صورته عن نفسه , وقد يفضل المستهلك إحدى العلامات التجارية 
ليس لأنها تعكس صورته عن نفسه , وإنما لأنها تعكس صورة ذهنية يتمنى هو أن يكون عليها . 

وافق الأستاذ الميمون على إجراء الدراسة وحان الوقت اليوم لعرض نتائجها , وفى التاسعة تمامًا كان الأستان 
السعفان واقفًا أمام شاشة عرض الشرائع الضوئية وفى يده اليمنى المؤشر المعدتى وها هو يقدم النتائج . 


نتائج السحث 


أولاً : العينة وطريقة جمع البيانات 

نظر! لأن القطاعات المستهدفة للشركة تتمثل فى قطاعين رئيسيين هما الرجال والنساء فى الفئات العمرية بين )١6(‏ سنة 
و(15) سنة ؛ فقد تم اختيار عينة حصصية غير احتماليه تتكون من )50٠(‏ رجل فى الشريحة العمرية بين )١1(‏ سنة و(6١1)‏ 
سنة و(١٠05)‏ اهمرأة فى نفس الشريحة العمرية . وقد تم جمع البيانات باستخدام أسلوب المقابلة الشخصية من (171) رجل 
و(559) امرأة أما الباقى فلم يتمكن القائمون بالدراسة من جمع البيانات منهم » إما بسبب رفضهم . أو لعدم وجودهم أثناء 
الموعر المجدد للمقايلة ,. 


ثانيًا : أنوا ع النفس 
تتقسم النفس إلى عدة أنوا ع كالآتى (29) : 
١‏ - النفس الفعلية 5616 1101© - وهى الصورة التى يعتقد المستهلك أنه عليها فعلاً . 
" - النفس النموذجية 5614 1هع10 - وهى الصورة المثالية التى يتمنى المستهلك أن يكون عليها . 
٠"‏ - النفس الاجتماعية 56|6 (50613 - وهى الصورة التى يعتقد المستيلك أن الآخرين يكونونها عنه فى أذهانهم . 
؛ - النفس الاجتماعية النمودّجية 5616 [50618 10631 - وهى الصورة التى يرغي المستهلك أن نتكون عنه فى أذهان 


الآخرين . 

ه - النفس التعسيرية 5اع5 06٠(6655م2‏ - وقد تكون النفس النموزجية أو النفس الاجتماعية تبما للعوامل الاجتماعية 
والموقفية المحيطة . ش 

- النفس المادية 56[4 [1/3]6582 - وهى الصورة الذهنية للفرد التى تركز على جسده وممتلكاته المادية والمكان الذى يعيش 
فيه , 


1184" سلوك المستهلك ببن النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهعودية 


المصل الحخادى عننير الاذدراك الحسشبى وسيلوك المستبههلك 





/ا - النفس الروحانية !]56 (52111]02 - وهى الصورة الذهنية للفرد التى تركز على الجانب الروحانى فى حياته وأخلاقياته 
وشعوره الداخلى واتجاهاته النفسية . 

4 - النقس الممتدة 56[7 265060 - وهى الأشياء الخارجية والمواقف الاجتماعية التى يعتبرها الفرد جزءًا منه , إما 
لوجود ارتباط قوى بينها وييته ٠‏ أو لأنها جزء من تاريخه الشخصى مثل : الآثار التاريخية والتحف أو المجوهرات التى 
يرثها الفرد عن جدوده وتصيح هامة بالنسبة له كأهمية الجد أى الجدة نقسها . 


ثالكًا : أنوا ع النفس التى كشفت عنها الدراسة 


كشفت الدراسة عن النتائج التى تظهر فى الجدولين رقم (١٠-١ع)‏ ورقم (١٠-5ح)‏ واللذين يتبين منهما أن قطاع 
الرجال مقسم إلى ثلاثة قطاعات فرعية يحسب تصور كل قطاع للأنوا ع المختلفة للنفس ؛ وأن قطاع النساء مقسم إلى 
قطاعين فرعيين تبعا لنفس المعيار . 


أسئلة للمناقشة 


١‏ - كيف يمكن الاستفادة من نتائج الدراسة فى تحسين الإستراتيجية التسويقية لشركة السعد لصناعة وتجارة المنسوجات ؟ 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 14 


الإدراك الحسنبى موستلوك الممستهلك 


جدول رقم (١1١1-اح)‏ 


أنوا غ النفس التى كشفت عنها الدراسة فى قطاع الرجال 


الفصل الحادى عسشسر 











السن ( ١1‏ -55) ستة اد هلبد من 
الشيادة المتوسطة الى ما بعد الشباده 
الجامعية . الفالبية تنتمى للطبقة 
المترسطة ويرون الطريق أمامهم طريلاً 
لتحقيق ما يتمنون لأننسيم . (050/) 
متزوجون و( 7/2١‏ )عزاب ويتوفعون تآخر 
سن الزواج عن المنتاد . 








يتمنى (5غ/) من حمله الشيادة 
المتوسطة الحصول على الشهادة 
الخانوية ؛ ويرى الشباب الملشحق 
بالجامعة نفسه مستلما وظيفت»ه 
بمجرد التخرج . ويرى تنقفسه 
متزوجًا ومالكًا لفيلا فى خلال 

















النفس الاحتماعية يمتقد(8/)أنالأخرين 





يعتيرونهم اجتماعيين ويعتقد 
(74/) أن الأخرين بمتبروتهم 
معقدين ويعتقد (26/) ان الآخرين 







يعتبرونهم انطوائيين 


يحب القالبية العظمى منهم الملايس 
الممسستوردة :العطور الفاليه من 
الماركات العالمبة والطمام الدسم 
والذهاب الى مطاعم الوجبات 
السريعة الأمريكية وامتلاك جهاز 
الهاتف الجوال والتنزه فى 
المتنرهات العامة والمراكز التجاريه 
والذهاب إلى الخلاء . 

















ينقسمون الى ثلاث فئّات الأولى 
متعسكة بالدين حرفيا والثانيه 
متمسكة بالدين شكليا والثالثة 
ملتزمة بروح الدين . 


النقفس الروحانيه 





المصدر : نتائج افتراضيه . 


ام 








-01) سستة التعليم 
بن الشيادة ال الى ما بعد 
الشيادة الجامعيه ١‏ يرون انفسهم 
ناضجين وقادرين على تحمل 
المسؤولية . (-5/) متزرجون 
والباقى عزاب . (54/) منهم لم 
يحققوا كل طموحاتهم يعد . 


الأفراد الذين لم يحققوا كل 
للظروف وأنه كان يتيفى أن 
العزاب يتمنون أن يجدوا الزوجة 
(1/) منهم 
بتمنى امتلاك بيت فى اورويا أو 
فى أمريكا لقضاء الصيف فيه . 


يعتقد (١5/)أنالأخرين‏ 
يعتيروتهم اجتماعيين ويعتقدر 
(75) أن الآخرين يعمتبروتهم 
معقدين ويعتقد (5/) أن الآخرين 
يعتيرونهم إنطوائيين 

يحب الفالبية العظمى منيم 
تاديت المنزل بالمفروشات الفاخرة 
والأثات الفاخر والتحف وخاصة 
غرف المجلس , يحبون الملاسن 
القالية التى تعكس المركنز 
الاجتماعى القالى , يهتمون 
بشراء السيارات التى تعكس 
المركز العالى أيضا . 
غالبيتهم يلتزمون بان أخير الأمور 
الرسط ويمفافرزن ان تؤثر 
التقنيات الجديدة على أطقال هذه 
الأيام وتحولهم إلى ماديين . 


سيلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق قح 








السن (5ه فما فوق) . التليم من 
الشهادة المتووسطة الى ما بعد 
الشهادة الجامعية ؛ وزيرون 
انفسيم ناجحين وحققوا معظم 
طموحاتهيم ويشعرون بالفخر 
لإنجازاتهم . كلهم متزوجون ولهم 
أولاد و(4؟/) منيم لهم احقاد . 

يرى أصحاب الأعمال أنقفسهم 
معافين من الضغوط التتنافسية 
ريرى أصحاب الوظائف أنقسيم 
فى أعلى الدرجات الوظيفية , 
يرغب (51/) منهم فى التقاعد 
فورا والتفرغ السياحة الداخلية 


والخارجية 












يعتقد (758/)أنالأخرين 







يعديروتهم اجتماعيين ويعتقد 
(5“) أن الأخرين يعتبرونهم 
انطوائسن 


ينظرون إلى الجوائب المادية من 
الحياة ياهتمام أقل من الأفراد 
فى الفئات العمرية الأصفر . 
ولكن بهتمون بمظهرهم العام 
الذى يجب ان يتشق مع سنهم ومع 
مراكزهم الاجتماعية . 










أكثر اهتماما بالنواحى الروحانية 
من الفئات العمريةالأصفر, 
بعضهم يؤمن بأن الجيل الحالى 
هو جيل الاستهلاك وأن الثقا 

السائدة الآن هى ثقافةَ الاستبلاك . 










التركيز على السوقٌ السنفودية 


الفصل الحادى عنثدر 


جدول رقم (١1١5-1ع)‏ 


الإدراك الحسى وسلوك المستهلك 





أنوا ع النفس التى كشفت عنها الدراسة فى قطاع النساء 


السن (/ا١-59)‏ سنة , التعليم من ابتدائى الى 
الشهادة الجاممية , غالبيتهن تتتمين الطبقة 
المتوسطة ويرين المستقبل مشرقا والوظائف تنتظر 
من لم تنخرج منهن . (770) متزوجات والباقى 
عازيات ويتوقهن تأخر سين الزواج عن المعتاد , 
4 من المتزوجات يمشن فى بيت مستثقل عن 
عائلاتهن وعائلات الأزواج . 

يتمنى (47/) من حملة الشهادتين الابتدائية 
والمتووسطة الحصول على الشهادة التثانويه » ويرى 
(0غ+7/) منهن أنفسهن صاحيات اعمال وشركات 
خاصه فى المستقيل ويحصان على الثياب و 
(الإكسسوارات) من ارقى بيوت الأزياء فى أسواق 
أوروبا وأمريكا . 


يعتقد (-45/) أن الآخريات يعتيرنهن اجتماعيات 
ويعتقد (7/) أن الآخريات يعتبرنهن معقدات ويعتقد 
(75) أن الآخريات يعتبرنهن انطوائيات . 

تحب الفالبية العظمى منهن الملايس المستوردة 
وخاصة من أحدث الموضات والعطور الفالية وأدوات 
التجميل والطعام المنزلى والشيكولاته والدهاب إلى 
الحفلات النسوية بكامل زينتهن والتسوق والشراء 
وامتلاك الجديد من الملايس والمحوهرات و 
(الإاكسسوارات) . ويحب ما يقرب من التلث 
الوجبات السريفة . 

تنقسم العينة إلى ثلاث فئات مشابهة لفثات الرجال 
الأورلى متمسكة بالدين حرفيًا والثانية متمسكة 
بالدين شكليا والدالته ملتزمة يروج الدين . 


المصدر : ننائج افتراضية . 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السسوق السعودية 


السن (١4؛‏ فما فوق) , التعليم من الشهادة المتوسطة 
إلى ما بعد الشهادة الجامعية . يرين أنفسهن 
ناضجات . (9414/) متزوجات ٠.‏ 
(714) منهن لم يحققن كل طموحاتهن بعد » يعتيرن 
أنفسهن مسؤولات بالكامل عن كل القرارات الخاصة 
بتنظيم المنزل وتغذية أهله . 


(16/) منهن جدات , 


العازيات يتمنين الزواج ؛ ثلث الجامميات يرغين 
الالتحاق بالدراسات العليا للحصول على درجة 
الاحستير أو درحة الدكتوراه . صاحيات الأعمال 
يتمنين مضاعفة راس المال . غالبيتهن يتمنين القدرة 
الكاملة على إصلاح وتقويم المعوج من الأولاد والأحفاد . 


يعتقد (98/) أن الآخريات يعتبرنين اجتماعيات 
ويعتقد (؟) أن الأخريات يعتبرنهن انطوائيات . 


تحب غالبيتين المفروشات الفاخرة والأثات الفالى 
وخاصة الآثات الأمريكى والتحف والذقب والملايس 
الفالية التى تعكس المركز الاجتماعى العالى وجهاز 
الهاتف الجوال ووجود أكثّر من جهاز هاتفى واحد 


عغالسيتهن متدينات يحرصن على آداء الصلوات فى 


مواعيدها . 





امم 


الادراك الحسسى وسلوك المسستهلك : الفصل الحادى عشر 


هوامش الفصل الحادى عشر 


-١‏ 420 .م ,211 .نه .تناع 5 300 مم لبا 
- .00 .م ,(1993 لاعس[ :لآ ,رعع10] تنلاظ) .لع طاة مرعساع عاعة11 لقخره اأممععام] تمعع 1د ..] منارطم 
؟! - رووعع2 معللدا عط ! :معتعنط0)) .60 طاذ رعسلاء عاعة 51 لقدم نامع "عغأمآ :لإطاوعةذ5 821/1 3:10 2تاذمعء 1" مء/ا 

,6 .م ,(991] 
غ+- 2.4 نالك .02 ,انق ع5 310 لول ناكا 


ه - يلغ حجم مبيعات العطور فى الشرق الأورسط فى عام 15914ام (4١4١ك//ره١8١ه)‏ ما قيمته 10,177 مليون دولار أمريكى أى ما 
يعادل أكثر من ١١"‏ مليار ريال سعودى . راجع : 

اعطتاع نوع 5) 9م1891 1131160885 )[نام) ''كاط 1000[ 2اع12 علخ 5عكنا0؟ ععمعيصط" أكةررمطا]' معندء] 

26-1 .مم ,(995] 

5- كلتام) رذ .م ,(1996 رعاأماء0) *,ر[اطوعخث 5210101 11 ملاتلاك كعل52 ععممعع مع" ابرع كع ]1 عملاع عاج 54 كلناي) 

11ا.م(1996 تعطدعععط '*'ة لع امد ع0 60) أمل8 - أععامة لطا عع دمورعوحط النندك"'' بق الاع1]1 عوتاععل"رة 34 

ل - يقدر عدد المنتجات العطرية الجديدة التى تقدم فى السوق كل عام بين ”٠‏ و 4١‏ عطرا . وتبلغ تكاليف تقديم المنتج العطرى 
الواحد منها قى السوق حوالى ٠١‏ مليون دولار أمريكى أى ما يعادل 184 مليون ريال سقودى . 

4 - ,نأك .ره ,8163 10113 لة مناه ] 

4 - كانت هذه الدار من النوع الذى يشاهد فيه الأقراد الأفلام وهم جلوس فى سياراتهم وهى منتشرة بأمريكا ويطلق عليها اسم 

كعأقع 1 م01 ك/ا 0اد10111 ١‏ 


-٠‏ يمكن الرجوع إلى نتائج تلك الدراسات بالتفصيل فى المرجم التالى : 016 أاء .هه ,اع550م 
1١‏ 5 .م ,1 .50102230002 
1 0ص ,.11© .م0 ,81113 10113 لد رملاما 


-١7‏ -«ملطع نط نادعب :مملدما) دعستضناظ 800 عصلاععاط :142 10 0165 تاذ لمتناماسعقطء8 :رععمممم5 علومد] 
2 بط ,(1989 ,.0انا رمه؟ 

14 110 
6- 12 .م ,9 طن رنالء .مه رلإع607) 3250 راوع8 ,ذم لآ 
7ك دلطاناه50 :ملط0 .لاةمدراعم1)) .لط طاك ركهم6060ع هم عماعع :1483 لسع “لملاقطءع8 اعت ناكم0م) :أع552ثم نصدخ1] 
0.6 ,(1993 ,عدلطك 1 [طلظ ععع ]امب معئوعء/8آ 


/ا1 - 51 .2 .]21 .م0 ,501020200 
14- 1.6 اك .م0 ,01الاقطع8 اعمتنامه60) عأنادمة كا 320 مهم أتاء5 - 
8 352-53 .مم .ناك مزه لأملسوامذ 
3-6 غك .م0 كأنامقعز 320 تيضر ! أ ادا 5ك 


: راجم البحوث الآتية للمؤلف‎ -١ 
- كناكاء /ا عع إجرعء5 :ععوعع0آ1 1801013الو “اط 17162ناكط20) 01 1296511821[023] لذ :انقانأأه5 الذ لعطتنام‎ 
. 00003. ,ذلا عاع0ل بتعلخ 01 لطأاأورع/الدلا ص11 ,100)قارء0155] .لآ.طط‎ 6 
- عة/ا بده غةصةامءاط نإ(لةلادعاهظ كة لاألمقا ل اسقط أعنالن لمة عاكنك لعلااععوع2"” امقصسزاو5 ذان لعمطم‎ 
ععدعءاع5 مواكاءع(آ1 أكوع طاتره!1 مماالط ,كع ةلك نةتلا/8] ما “أضعمع نااملام] أه ذا5لزاهمك عط دز كعاطهة!‎ 





اذم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


المقصل الحادى عشر الإدراك الحسى وسلوك المستهلك 


280-82 .مم ,(1987 ,1251 للعاققء طذار10! :دوع مم5 53226082 ) دوع لتللمععع20 1987 16نا)ناكدآ 

-1*2 أعنالن معع س؟اع] ماطكمهة3])1اع]1 غطا 01 (5لاقع1215)1 لدع 1ناملاط مث" :0201م 1[آه5 (أذ لعررطم - 
1010151415 ,011105مم0ضقط 1 مذاها 350 ععسقط .ل ره[ مد" ,كاونا لعلااععرع2 350 121111321109 

مم ,(1989] ,ععرعاع5 عمأاأءعلاعة لطا ]0 لإمرعلدعم :مأط0 ,د«معلم) 1[ عمسنااهل/ا ,ععرعازع5 عصناء ل مك38 دا 

43-47 , 

,183187107 ا1عتناك08) ,5010220127 :9 .ط) ,عاك .082 ,01الاقطع8 *لعتسناكدطه) :813 10115 لة ودمللام] 
07 نأك .م60 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السوق السعودية ويام 


الفصل الثاني عنشثسر 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 


من طبيعة المرء أن يتعلم من تجريته الشخصية وان تزداد معرفته بالعالم الخارجى كلما ازداد تفاعله معه وعادة ما تنمو 
هزه المعرفة وتثرى كلما مر به العمر . وقد كان رسول الله يدعو قائلاً ٠‏ (اللهم انفعنى بما علمتنى وعلمنى ما ينفعنى وزدنى 
علمًا) ('! وكان عليه السلام يدعو أيضا قائلا (اللهم إنى أسالك علما نافعا ورزْفًا طيبًا وعملاً متقبلاً) (') وتأكيدًا لتعلم 
الإنسان من تجربته الشخصية يقول الرسول الكريم عليه أفضل الصلاة والسلام . (لا يلدع المؤمن من جحر مرتين) ومصداق 
ذلك عدم تعامل الفرد مع أحد التجار مرة ثانية إذا غشه فى البيع فى المرة الأولى . وكذلك إحجام الطفل عن لمس النار إذ 
ألسمعت يده فى المرة الأولى . لاشك أن ما نتعلمه من الأحداث التى تمر بنا وكذلك ما نتعلمه من تجارب الآخرين له اثار شتى 
على سلوكنا فى الحاضر والمستقيل والأمطظة الثاليه هى خير دليل على ذلك . 
- عندما يشترى أحد المستهلكين جبارًا كهربائيا ولايمجبه أداء الجهاز فالأغلب أنه يتحول إلى شراء علامة تجارية أخرى فى 
المرة التالية التى يخطط فيها لشراء جهاز آخر ممائل . 
- اذا علمنا من أحد الأصدقاء أو أحد الأقارب أن محلاً تجاريًا يهتم اهتماما فائفًا بخدمة زبائنه » أو أن أسعاره أقل من 
أسعار غيرد من المحلات التى تبيع نفس المنتجات ؛ فإننا نميل إلى زيارة ذلك المحل والشراء منه . 
- تلاحظ إحدى الأسر أن حيرانها سعداء بسيارتهم الجديدة فيدفعها ذلك الى سؤالهم عنها » وقد يشجم رد الجيران على 
قيام الأسرة بشراء سيارة ممالة من نفس الماركة وريما من نفس الموديل 
تدل هذه الأمثلة على أننا نتهلم من تجارينا الشخصية , كما أننا نتهلم من ملاحظة تصرفات الآخرين ومن تجاريهم على 
حد سواء , وأن هذا التعلم يؤدى إلى تفيير سلوكنا الشرائى والاستهلاكى بطريقة أو بأخرى , على ذلك تشير عملية التهلم 
(817108]) إلى التغير الدائم نسبيًا الذى يطرأ على مشاعر الفرد وتفكيره وسلوكه نتيجة للتجارب الشخصية التى يمر بها , 
أو نتيجة لملاحظته لسلوك الآخرين أو نتيحة للمعلومات التى بحصل علدها من البيئة الخارجية . 


وتظهر أثار عملية التعلم جلية فى مجالى الشراء والاستهلاك » ويساعد على ذلك الظروف البيئية التى تحيط بالمستهلكين . 
وكذلك العمليات النفسية التى يمرون بها كالإدراك الحسى - مثلاً - فالمستبلكون يتعرفون على منتجات جديدة وعلامات 
تجارية جديدة (بالنسبة لهم) كل يوم » وقد يؤدى شراء واستهلاك تلك المنتجات والعلامات التجارية إلى الإعجاب بها واعادة 

شرائها » وريما يؤدى بهم الأمر الى رفضها والتحول الى شرا ء منتجات أو علامات أخرى فى هذه الحالة لعب التجرية 
النشخصدة للفرد دؤر ا رنْيسنًا فى قرارة الششرامى وقد يعلم المستهلك شين عن أحد المنتجات أو احدى المسلامات التجارية 
بصورة عفوية وبدون أن يستممل نلك العلامة بنفسه : ويسمى هذا النوع من التعلم بالتعلم العفوى ( "ا عمزمدع.ا اماصعلنم] 
والتعلم - كالعمليات التفسية الأخرى ؛ مثل : الإدراك الحسى والدافعية - عملية مستمرة تزداد بها معرقتا بالعالم الخارجى 
كلما تعرضنا لمؤئرات خارجية أو قينا معلومات حديدة : أو علمنا يرد فعل الأخرين تجاه تصرفاتنا . مما يساعدنا على 
تعديل سلوكنا يما يتناسب مع المواقف والمناسبات المشابهة التى تحدث فى المستقيل . 


المدارشس العليسيه للتعلم 


اختلف الباحتون حول تفسير عملية التعلم : فمنهم من يعتيرها علاقة بسيطة تريط بين مثير حسى (متل بييسى كولا) 
واستجابة معينة لهذا المثير من جانب الفرد (مثل اعتبارها مشرويا منعشا) ؛ ومنهم من ينظر إليها على أنها سلسلة معقدة 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية نمام 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأقراد الفصل الثانى عشر 


من الأنشطة الفكرية الإدراكية يقوم فيها المستهلك بتجميع المعلومات وتحليلها واستخلاص النتائج منها يصورة مقصودة 
خلال الملاحظه فى محاولة لاستخلاص القواعد والمفاهيم المحذزة لسلوك الآخرين ومحاولة الاستفادرة منها بطريقة شخصية 8 

وهكذا يقدم لنا علماء النفس عددا من النظريات المتعلقة بعملية التعلم يركز بعضها على شرح العلاقة بين المؤثرات البيثية 
وطبيعة الاستجابة لها , بينما يهتم البعض.الآخر بالعمليات الإدراكية المعقدة التى يمر بها المستهلك بهدف الوصول إلى 
أفضل الحلول لمشكلته الاستهلاكية ؛ ويعنى البعض التالث بالتعلم من خلال ملاحظة سلوك الآخرين ٠‏ وهذا ما سيكون موضيم 
اهتمامنا فى الققرات القادمة حيث نقوم يعرض هذه المدارس الفكرية الثلات ثم نئاقش تطييقاتها التسويقية والدروس 
المستفادة منها فى رسم الاستراتيجية التسويفية للمنشأة . 


١‏ -المدرسة السلوكية [00طع5 8ستمروع.ر] لهره تجقء8 
تقوم المدرسة السلوكية على فرض أساسى هو أن سلوك الفرد عبارة عن استجابات تلقائية للمثيرات الحسية التى 


يتعرض لها فى البيئة المحيطة به : ويتلخص الهدف الأساسى لهذه المدرسة فى حل المشاكل التى بواجهها المستهلك حلا 
عمليًا بدلاً من تفسير الأحداث الداخلية التى تدور فى نقفسه (4) . 


" -المدرسة الادراكية امع0طع5 ع 0نطدقع.][ ©؟ )زموه ) 

من جهة أخرى تركز المدرسة الإدراكية على الخصائص الداخلية للفرد بدلا من سلوكه , وتعتير أن ذاكرته هى 
وتحليلها بطريقة هادفة من أجل الوصول إلى حل للمشكلة التى تواجهه ٠‏ ويذلك يحدث التعلم نتيجة للعمليات الذهنية للقرد 
ويعتمد أساسا على معالجة المعلومات التى يسفى للحصول عليها )١(‏ . 


" - مدرسة التعلم بالملاحظة [مو0طع5 عستصددع.] لقدملاة9مء05 

أما مدرسة التهلم بالملاحظلة فتفترض أن عملية التعلم تحدث من خلال ملاحظة أفعال الآخرين والآثار المترتبة على تلك 
الأفعال سواء كانت إيجابية أم سلبية . مما يؤدى إلى تكوين أتماط سلوكية لدى الفرد تشبه الأنماط السلوكية الخاصة 
بالآخرين . 
بالاحرين 


ويشتمل الجدول رقم (1-17) على تصنيف للمدارس والنظريات المختلفة للتعلم والتى سنناقشها بشىء من التفصيل فى 
الفقرات القادمة . 


7 يم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأقراد 


جدول رقم )١-15(‏ 
مدارس ونظريات التعلم 
نظرية التعلم الشرطى التقليدى أو الكلاسيكى | نظرية مغالجة المعلومات 2 | نظرية التعلم الاجتماعى 
نظرية التعلم الشرطى الإجرائى أو الوسيطي 









المصدر : المؤلف . 


ولا : المدرسة السيلوكيه [500ع5 ع 9تتممع .1 0531 قاع 8 

تنظر هذه المدرسة إلى التعلم على أنه تغير دائم نسييًا أو محتمل فى سلوك الفرد نتيجة لاختلاطه بالبيئة المحيطة به . 
وأيضًا نتيجة للتجارب العملية التى يمر بها فى حياته , ولعل أهم ما يميز هذه المدرسة عن غيرها من مدارس التعلم هو 
تأكيدها على العالم الخارجى كأساس لعملية التعلم , لذلك اهتم علماء المدرسة السلوكية فى أيحاثهم بالسيطرة على البيئة 
مفردات الدراسة . وكان اسلوب البحت الذى استخدمه هؤلاء العلماء هو الأسلوب التجريبى حتى يتمكنوا من دراسية العلاقة 
بين المثيرات الحسية (كمتغيرات مستقلة) والاستجابة لكك المؤثرات (كمتغير تايع) مع التحكم فى المتغيرات الأخرى (") 
وكانوا يستعينون بحيوانات التجارب - كالفيران والكلاب - كمفردات للدراسة لكى يضمنوا السيطرة الكاملة على ظروف 
على السلوك الظاهرى لها للدلالة على حدوبث عملية التعلم . 

ويمير الباحثون بين نظريتين للتقلم السلوكى كالأتى : 
١‏ - نظرية التعلم الشرطى التقليدى أو الكلاسيكى 2010 0125516281 وطيقا لهذه النظرية بتأثر سلوك القرد بأحد 

إرادى (اعالع]) له . 
» - نظرية التعلم الشرطى الاجرائى أو الوسيطى 0000110818) لهال 12591 01 628121م0) رتقول بأن سلوك الفرد 
سلبيًا أم إيجابيًا - مما يترتب عليه قيام القرد بتعديل سلوكه طبقًا لذلك التدعيم 0) . 

وفيما يلى نناقش كلاً من هاتين النظريتين مم إعطاء الأمثلة التسويقية المناسية . 
| - نظريبة التعلم الشرطى التقليدى أو الكلأسسيكى 000160128©) [01355162) 

يرجع الفضل فى تقديم هذه النظرية إلى (أيفن بافلوف - 2301007 :10/27) العالم الروسى الذى حاز على جائزة نويل قى 
عام 1106م من أجل أبحاثه فى ميدان فسيولوجيا الهضم () . أجرى (بافلوف) عددا من التجارب على الكلاب » وأثيت أنه 
بالإمكان الحصول على استجابات سلوكية جديدة منها عن طريق التحكم فى المؤئرات الخارجية التى تتعرض لها . ونتلشخحص 
تحارب (يافلوف) فى وضع الكلاب فى أقفاص خاصة تخضع حركتها فيها للتحكم الكامل للباحث » ثم يقرع الباحث جرسا 
كهربائيا ويعد فترة زمنية قصيرة تعد بالثوان يتلقى الكلب عجينة اللحم مما يجعل الكلب يستجيب فسيولوجياً لها بإفراز 


سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية إيمفذر 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 


اللعاب . ويتكرر هذا الإجراء يعد ذلك عشرات المرات ومع التكرار يرتبط الطعام فى ذفن الكلب يصوت الجرس ؛ ويعمل 
كوسيلة تعزيز للاستجاية التى يظهرها بإفراز اللعاب » وأخيرا يصل الكنب إلى المرحلة التى يؤدى فيها صوت الجرس وحده 
إلى إفرازه اللعاب سواء قَدمّت إليه عجينة اللحم بعد دق الجرس أم لم تَقَدم (:'! . 

وطبقًا لنظرية التعلم الشرطى التقليدى يعتبر تقديم عجينة اللحم للكلب مثيرا حسيًا غير شرطي 120201010760]) 
(5ناالات!؛5 كما تعسير استجابة الكلى العادية لها بافراز اللعاب استحاية غير شرطية (0256م5ع18 0ع0602011100ل]) : 
وعندما يرتبط تقديم عجينة اللحم (المثير الحسى غير الشرطى) يمثير حسى آخر نطلق عليه المثير الحسى الشرطى 
(5115010105 2070111020)) وهو صوت الجرس تصيع استجاية الكلب فى صورة افراز اللعاب عند مجرد سماع صوت 
الجرس استحابة شرطية (01156م1165 601101110060) كما يتضع ذلك من الشكل رقم ))-1-1١2(‏ . من الملاحظ أنه 
لتحقيق أقصى درجات التعلم يجب أن يسبق المثير الشرطى المثيرَ غير الشرطى بوقت قصير مع تكرار هذه العملية لعدة 
مرات ؛ لذلك كان (بافلوق) يدق الجرس أولا ثم يقدم عجينة اللحم للكلاب يقد ذلك يوقت قصير . 

على الصعيد التسويقى ثلاحظ اننا - كمستيلكين - نمر من وقت لآلخر يبعض المواقف الشرائية التى يتجلى فيها الريط 
بين المثير الحسى والاستجابة ويترتب عليها نوع من التعلم الشرطى . فمثلا قد يشعر أحد الافراد بالاسترخاء والراحة 
(استجاية غير شرطية) عند سماع نوع معين من الموسيقى (مثير حسى غير شرطى) فإدا حدث أن كان هذا اللون من 
الموسيقى يذا ع داخل المحل الذى يشترى منه (ايس كريم) وتكرر ذلك لعدة مرات متالية فإن شراء واستهلاك (الآيس كريم) 
وحده بعد ذلك يؤدى إلى شعوره بالاسترخاء والراحة بدون سماع تلك الموسيقى حيث يصبح الآيس كريم مثيرا حسيا شرطيًا 
ويصيح الاسترخاء استجابة شرطية نتيجة لارتباط (الآيس كريم) يتلك الموسيقى لفترة طويلة » ويوضح الشكل (5١1-١1-ي)‏ 
هذه العلاقات . 

شكل رقم )1-١5(‏ 
عملية التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكى) 


الربمطبين الك رين 
الشرطى وغير الشرطى 


الربطلبين المشبيرين 
الشرطى وغير الشرطى 





ماسر سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 


افتراضات نظرية التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكي) 
تقوم نظرية التعلم الشرطى على افتراضين أساسيين هما ('') : 
أ - أن التعلم يتحقق كرد فعل من جانب الفرد للأحداث الجارية فى البيئة الخارجية المحيطة به ومن خلال استجابته لمثيراتها 
الحسببة . 


ب م أن التعلم يردكز على العلافه الموحودة دين المنير الحسى والاستجاية له ٠‏ ويذلك تزداد عملدهة التعلم كلما اكتشف الفرد 


شروط نظرية التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكى) 
حتى يتحقق التعلم بصورة فعالة طبقا لنظرية التعلم الشرطى فلابد من توفر الشروط الثلاثة الآتية !') : 

أ - شرط الترتيب : يجب أن يحدث المثير الشرطى أولاً ثم يعقبه المثير غير الشرطى ؛ فالمثير الشرطى يجب أن يتنب بحدوث 
المثير غير الشرطى حتى تحدث عملية التعلم , لذلك يجب إظهار المنتع (الآيس كريم مثلاً) أولاً فى الإعلانات قبل إظهار 
المثير غير الشرطى (الموسيقى مثلا) بوقت قصير . 

ب - شرط التكرار : يكون التعلم الشرطى فعالا إذا تم ربط المنتج بالمثير غير الشرطى بصورة متكررة ومنتظمة , فإذا ظهر 
المنتع بصورة متكررة ولم يظهر معه المثير غير الشرطى إلا نادرا من غير المحتمل أن يتحقق التعلم الشرطى ؛ وهذا 
يعنى أن جهود تنشيط المبيعات والدعاية التسويقية يجب أن تدعم الإعلان التلفازى بشدة فى عملية الربط بين المثيرين . 
فمثلاً إذا استخدم المعلن أحد النجوم فى الإعلان التلفازى كمثير غير شرطى ؛ فإن صورته يجب أن تظهر بجانب المذتج 
بصورة واضحة داخل المحلات التجارية عند نقاط العرض وفى النشرات الدعائية أيضا . 

ولعل من الأسئلة الهامة التى تدور فى دهن رجل التسويق حول هذا الموضوغ هو السؤال المتعلق بالعدد المتاسب للمرات 
التى ينبغى أن يتكرر فيها الربط بين المثيرين الحسيين الشرطى وغير الشرطى لكى يحدث التعلم . وفى الواقع لا يوجد اتفاق 
بين الباحثين على هذا الأمر فيعض الدراسات الحديثة تقول إن التعلم يمكن أن بحدث بسرعة وأنه حدث فى بعض الحالات 
من عملية ربط واحدة بين هذين المثيرين  ''7‏ وهناك من يؤيد نظرية الأهداف الثلاثة (لزه»111 60-1111 11)التى تقول بأن 
العدد المثالى للمرات التى يجب أن يعرض فيها الإعلان لإحداث التعلم هو ثلاث : يهدف العرض الأول منها إلى تعريف 
المستهلكين بالمنتج . ويهدف الثانى إلى توضيح أهميته لهم , ويهدف الثالث إلى إظهار مميزاته وفوائره ('') , وهناك من 
يقترح عرض الإعلان على المستهلك ما بين ١١(‏ إلى ؟١)‏ مرة من أجل زيادة احتمالات تلقى المستهلك لثلاثة منها » وعلى 
العموم تتوقف عملية التعلم فى النهاية على عوامل كثيرة منها الفرد نفسه ونوع التعلم والظروف المحيطة ونوع المنتس ومدى 

الاهتمام الذى يعطيه الفرد له . 

ج - شرط الأهمية : يكون التعلم الشرطى أكثر فعالية حينما يحتل كل من المثير الشرطى والمثير غير الشرطى أهمية كبيرة 
لدى المستهلك , وهذا يعنى ضرورة إبراز المنتج والمثير غير الشرطى معا فى الإعلان التلفازى بصورة تجعلهما يتميزان 
عن خلفية الإعلان . ويتركان أثرا قويًا فى نفس المستهلك يكون قادرا على التغلب على الأثر السلبى لظاهرة التزاهم 
الإعلانى . 


الدراسات التطبيقية لنظرية التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكى) 
يعتبر التعلم الشرطى التقليدى أو الكلاسيكى من أكثر أنواع التعلم استحوادً! على اهتمام المعلنين ؛ فهم غالبا ما 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ام 





التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للافراد الفصل الثانى عشر 





يحاولون التعرف على المثيرات الحسية الإعلانية غير الشرطية (كالموسيقى والمناظر الطبيعية ونجوم الرياضة .. إلخ) التى 
تستدعى ردود فعل إيجابية من جانب المستهلكين بهدف ربطها بالسلعة أو الخدمة المباعة يصورة متكررة , فإذا شاهر 
المستهاك تلك السلعة أو الخدمة أو فكر فيها استدعت من جانبه رد فعل إيجابى . وقد أجريت فى هذا المجال عدة تجارب 
تؤكد الواحدة بعد الأخرى حدوث عملية التعلم لدى المستهلكين طبقًا لنظرية التعلم الشرطى ٠‏ وسنعرض فى الفقرات التالية 
ثلاث دراسات فامة أجرافا الباحث (جيرالد جورن - 0018) 061210)) وكلها تؤكد هذه الحقيقة . 


ياستخدام الموسيقى أثناء مشاهدتهم للإعلان (*') . فقد وجد (جورن) فى دراسة سابقة أن معظم أفراد الدراسة - وكانوا 
من الطلاب - اعتبروا اللونين الأزرق والبيج للأقلام ألوانا محايدة أى أن هذه الألوان اعتبرت بالنسبة لهم عادية وليس لها 
أى تاثير خاص عليهم . من ناحية أخرى اكتشف الباحث أن موسيقى أحد الأفلام الأمريكية المسمى 016256 (وهى فيلم 
مشهور بين الشباب بطولة الممثل الامريكى جون نرافولتا) آثارت استجابة عاطفية إيجابية قى نقفوس الطلاب ٠‏ بينما أدت 
الموسيقى الهندية الكلاسيكية الى توليد استجاية عاطقية سلبية ية من جانبهم . لذلك أجرى الباحث ٠‏ تجربته على دبع مجموعات 
المحببة الطلاب حيث ظهر قلم لونه أزرق فى إعلان المجموعة الأولى , بينما استخدم قلم لونه ب بيج فى إعلان المجموعة الثانية , 
أما فى إعلانى المجموعتين الثالثة والرابعة فقد تم إظهار نفس القلم بنفس اللونين (اللون الأزرق مع المجموعة الثالثة واللون 
البيج مع المجموعة الرابعة) ولكن تصاحبه الموسيقى غير المحببة للطلاب ( راجع الجدول 5-١١‏ للتوضيح) . وتم إخبار كل 
المجموعات قبل يدء التجرية أن إحدى الوكالات الاعلانية ترغب فى تحديد الموسيقى المناسبة لأحد إعلانات الأقلام التى تقوم 
بإعدادها . وأن الهدف من التجربة هو معرفة رأى الطلاب فى هذا الموضوع ولم يحاول المشرفون على التجربة إخبار الطلاب 
بأى شىء عن الوان الأقلام أو مدى علاقتها بنوع الموسيقى » وهو إجراء علمى سليم الهدف منه تجنب الحصول على نتائج 
غير صحيحة إذا علم مفردات التجرية يفروضها . 


جدول رقم (١١-؟)‏ 
تجربة جيرالد جورن الأولي حول التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكى) 


قاع سبافيية | سساتيات. | تساففات | تساي 
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000 سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السهفودية 


الفصل الثانى عدشسر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأقراد 

وقد قَام الطلاب يتقييم الموسيقى بعد مشاهدة الإعلانات ؛ ويعدها أبلفهم المشرفون على التجربة شكر الوكالة الإعلانية 
لهم على اشتراكهم فى التجربة . ورغبتها فى الاعراب عن امتنانها لهم بإهداء كل منهم أحد الأقلام المعلن عنها ؛ وأن على 
الأقلام ذات اللون الأزرق فقد وضهت فى الجانب الآخر . 


كانت الفرضية الأساسية ل (جورن) أنه طبقًا لنظرية التعلم الشرطى التقليدى فسيفضل الطلاب لون القلم المصاحب 
لالموسيقى التى يحيونها . كما أنهم سيرغبون عن لون القلم المصاحب الموسيقى التى لا يحبونها بصرف النظر عن اللون نفسه , 
لذلك تنبا بن إحدى المجموعات ستفضل اللون الأزرق للأقلام , وهى المجموعة التى ستشاهد لون القلم هذا فى الإعلان الذى 
تصاحيبه الموسيقى المحبية لهم » وأن مجموعة أخرى من الطلاب ستفضل اللون البيج وهى المجموعة التى ستشاهد هذا اللون 
فى الإعلان الذى تصاحبه الموسيقى المحببة لهم أيضًا , وأن أقراد كل من المجموعتين الأخريين الذين سيشاهدون نفس 
اللونين ولكن تصاحبهما موسيقى غير محبية لهم سسيختارون اللون الذى لم يظهر فى الإعلان . 

جاءت النتائج مؤيدة لهذه الفرضية تأييدًا قويًا ففى حالة الموسيقى المحببة للطلاب تم اختيار لون القلم المصاحب لها فى 
الإعلان بنسية [0. ؟:1] بالمقارنة بلون القلم الذى لم يظهر الإعلان . أما فى حالة الموسيقى غير المحيبة للطلاب فقد اختاروا 
لون القلم الذى لم يظهر بالإعلان على اللون الذى ظهر به بمعدل [0.؟ ]١:‏ وحدث ذلك لكل من اللونين الأزرق والبيج , مما 
يدل على أن الألوان فى حد ذاتها ليست عاملا هاما فى اختيار الطلاب , وإنما هو نوع الموسيقى المصاحب لها فى الإعلان , 
علاوة على ذلك ققد سال المشرفون على التجربة الطلاب عن سيب اختيارهم للألوان التى اختاروها فتجاب (؟7) منهم فقط 
بأن السيب هو الموسيقى ٠‏ بينما قال أكثر من نصف العدد أنهم يحيون اللون الذى اختاروه فى حين لم يستطع ياقى الطلاب 
إعطاء سيب معين لطبيعة اختيارهم ؛ وهذه النتائج كلها تؤكد صحة الفرضية الأساسية للباحث . 


ومن الدراسات الأخرى التى أجريت فى هذا الشأن تجريتان قام بهما الباحث نفسه ('') حيث أجرى التجربة الأولى 
منهما فى محل لليقالة : دم كرر نفس التجربة المرة الثائية فى أحد المطاعم المشهورة وتركزت التجريتان على استخدام 
الموسيقى داخل المحل وقياس أثرها على السلوك التسوقى للأفراد . بدأت التجرية الأولى فى محل للبقالة متوسط الحجم يقع 
فى المنطقة الجنوبية الغربية من الولايات المتحدة الأمريكية واستمرت لمدة تسفة أسابيع قام الباحث خلالها بتغدير سرعة وقع 
الممسيقى بصورة دورية يوميا وطوال فترة التجرية حيث كان المتسوقون يستمعون لفترة زمنيه معينة إلى موسيقى ذأت وقع 
بطئ (يمعدل ٠١‏ ضريه فى الدقيقة) ثم يستمعون فى فترة أخرى إلى موسيقى ذات وقع سريع (يمعدل ٠١8‏ ضربات فى 
الدقيقة) وفى فترة ثالثة لا يستمعون إلى أى نوع من أنواع الموسيقى بالمرة وعند إذاعة الموسيقى يتم ضبط الصوت عند 

وكشفت نتائج التجرية عن وجود فروق معنوية بين أرقاع المبيعات فى حالتى الموسيقى زات الوقع البطىء والموسيقى ذات 
الوقع السريع , فقد زادت مبييعات المحل بنسسبة (58/) فى ظل الموسيقى ذات الوقع البطىء ؛ وكان ذلك يمثل زيادة قى 
المبيعات اليومية قدرها حوالى )5..٠٠0(‏ دولار أمريكى . وحد الداحث أيضا أن سرعة تحرك المستهلكين داخل البقالة اختلفت 
تبعا لنوع الموسيقى المذاعة فقد كانت سرعة تحركهم فى ظل الموسيقى ذات الوقع السريع أعلى من سرعة تحركهم فى ظل 
الموسيقى ذات الوقع البطىء بنسبة )/١١/(‏ . أما فى حالة عدم إذاعة الموسيقى فقد وقعت المتوسطات الخاصة يسرعة المشى 
وأرقاع المبيعات فى الوسط بين الأرقام المتحصل عليها فى كل من حالتى الموسيقى البطيئة والموسيقى السريعة . 


ولا كرر الباحث نفس التجرية فى أحد المطاعم المعروفة حصل على نتائج شديدة الشبه بالنتائج التى حصل عليها فى 
محل البقالة حيث كان لدى المستهلكين النزعة لقضاء وقت أطول على موائد الطعام وانفاق نقود أكثر على الشراب فى ظل 
الموسيقى ذات الوقم البطىء . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودبة ْ ١(ما‏ 





التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأقراد الفصل الثانى عشسر 


مبادئ التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكى) وتطبيقاتها التسويقية 

يرى [شيفمان وكانوك) 7" أن هناك ثلاثة مفاهيم سلوكية مترتبة على نظرية التعلم الشرطى وأن لهذه المفاهيم تطبيقات 
هامة فى تصميم الإستراتيجيات التسويقية لمنشات الأعمال وهى (ا) مفهوم التكرار (ب) مفهوم تعميم المثير الحسى (ج) 
مفهوم تميز المثير الحسى . 


أ - التكرار «مغ)ناعم©12 


التكرار هو شرط مهم لتحقق التعلم حيث يجب ريط المتير الشرطى بالمتير غير الشرطى وتكرار ذلك لعدة مرات حتى 
يمكن الحصول على الاستجابة المرغوية . يستخدم المعلتون مبدا التكرار من أجل أن يستوعب (أى يتعلم) المستهلكون رسالته 
الإعلانية ولذلك فإنه يلجأ إلى عرض الرسالة الاعلانية عليهم بصورة متكررة مع ربط علامته التجارية (المثير الشرطى) بمثير 
غير شرطى كالموسيقى المفضلة لهم أو الجو المرح , بحيث يؤدى التكرار فى النهاية إلى استجاية شرطية إيجابية من جانب 
المستهلك كالإقبال على العلامة فى غياب المثير غير الشرطى . لعل ذلك يفسر لنا السبب وراء إعادة بث بعض الإعلانات 
التلفازية بصورة متكررة فى نفس الفترة وعلى نفس القناة أو على قنوات متعددة فى نفس الوقت حتى إذا ما انتقل المشاهد 
من القناة التى يشاهدها أثناء فترة الإعلانات التجارية الى قناة أخرى , فإئه يشاهد نفس الإعلان وقد بثحه القناة الأخرى 
أيضا وفى تفس الوقت . 

يقول (شيفمان وكانوك) إن للتكرار تأثيرا مزدوجا على المستهلك حيث يعمل أولاً على زيادة قوة العلاقة بين المثير 
الشرطى والمثير غير الشرطى , كما يساعد ثانيًا فى إبطاء عملية النسيان لدى الفرد . على أن هناك حدًا أعلى لعدد المرات 
التى يمكن تكرار الرسالة الإعلانية فيها بفاعلية حيث إن التكرار يساعد الفرد قى البدايه على الاحتفاظ بالمعلومات ؛ ولكنه 
يفقد أثره بعد فترة من الوقت عندما يصبح ذهن القرد مشبعا بالمعلومات وغير قادر على الاحتفاظ بها مما يخفض من درجة 
انتباهه لها ,. وبطلق على هذه الظاهرة اسم فتور الاعلان (1لا7//623,0 2801/21115158) حيث بقل ففالية الإعلان وتاثيره على 
المستهلك تدريجيا إلى أن يتعدما فى النهاية . ولتقليل هذا الأثر السلبى للإعلان يتعين على المعلن تنويع الرسائل الإعلانية من 
وقت لآخر وتقديم الفكره الرئيسية للإاعلان فى صور وقوالب مختلفه ومن خلال مواقف متنوعة . 


ب - كعميم امثير الحسى 22:672/122/10) 5لا [511:7!!4 


تفيد نظرية التعلم الشرطى بأن التعلم لا يعتمد فقط على التكرار ٠‏ وإنما يرتكز أيضا على قدرة الفرد على التعميم من 
مثير حسى إلى مثير آخر يشبهه . فقد وجد (بافلوف) أن الكلاب لح تستجب يإفراز اللعاب عند سماع صوت الجرس فقط »: 
ولكنها استجابت بنقس الطريقة أيضما عند سماعها لصوت مقارب لصوت الجرس وهو صوت رنين المفاتيح ٠‏ ويذلك تم 
الحصول على نفس الاستجابة من مثيرات حسية أخرى ممائلة وان كانت تختلف اختلافا بسيطا عن المثير الأصلى . 


وطبقًا (لشيفمان وكانوك) فإن مفهوم تعميم المثير الحسى له عدة تطبيقات تسويقية نجملها فيما يلى : 


- التعميم من المنتجات الرائدة إلى المنتجات المقلدة لها 5كأع22001 0/16-100 


الأصلية الرائدة فى السوق ؛ حيث يحاول منتجرها الاستقادة من الجهود الترويجية التى يبذلها أصحاب العلامات الأصلية 
وغالبًا ما يخلط المستهلكون بينها ويين المنتجات الأصلية التى يشاهدونها فى الإعلانات . 


؟هم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 


- إستراتيجية التوسع فى خط المنتجات «وأكدعاءاا عدأءآ أع0ا 2200 


بمقتضسى هذه الإاستراتيجية يتم إضافة منتجات جديدة الى الخط الحالى للمنتجات بحيث تحمل منتجات الخط كله نقس 
اسم العلامة التجارية كما هو الحال فى خطوط منتجات التجميل والزينة مثلاً (منتجات ويلا العالمية أو منتجات نيفيا أو 
منتجات سنسيلك .. إلغ) والتى تتوبسع فيها الشركة المنتجة فتقدم خطا كاملاً من منتجات الشامبى وكريمات الوجه واليدين 
والجسم وصابون الاستحمام ذى المواصفات الخاصة وصبغات الشهر وغير ذلك من المنتجات باسم الماركة التجارية نفسها . 
وتحقق هذه الإستراتيجية عددًا من المزايا للشركة المنتجة من أهمها اعتماد الشركة على ثقة المستهلكين فى علامتها التجارية 
فتستخدمها على المنتج الجديد عند تقديمه إلى السوق مما يخفض كثيرا من تكاليف الترويج بالإضافة إلى سرعة تعرف 
الناس على المنتجات الحديدة . 


- إستراتيجية التوسع فى شكل المنتجات 07 أكلءاعاكآ م10 28001164 

فى هذه الحالة تضيف الشركة منتجا حديدا ذا شكل أو تركيبة مختلفة إلى خط منتجاتها كأن تنتع إحدى شركات 
مستحضرات التجميل شامبو على صورة جل (861) مثلا , بالإضافة إلى الشامبو الذى تنتجه على صورة سائل أو تنتج 
احدى شركات الألبان حلييًا مجففًا على شكل يودرة ؛ أو حليبًا طويل الأجل بالإضافة إلى الحليب التقليدى . 


- إستراتيجية التوسع فى فئة المنتجات 09ذكمة)] ودمعء0214) أعن2800 

تتضعمن هذه الإستراتيجية قيام الشركة بإضافة فئة جديدة من المنتجات إلى حّطها الحالى باستخدام نفس العلامة 
التجاريه ٠‏ مثل : قيام شركة الخزف السعودى بتقديم فئه جديدة من منتجات السخانات الكهربائية تحمل اسم الخزف 
السعردى أيضا . 

على أن إستراتيجيات التوسع فى المنتجات بأنواعها الثلاثة السابقة (الخط والشكل والفثة) يعتمد فى النهاية على عامل 
هام هو مدى اتسساق المنتج الجديد مم الصورة الذهنية التى كونها المستهلكون عن العلامة التجارية للشركة فى الماضى وعن 
طبيفة منتجاتها ؛ فكلما كان المنتج الجديد متفقا مع الصورة الذهنية للعلامة فى مخيلة المستهلكين - كان ذلك ادعى لتقيلها 
ونجاحها فى السوق 3" , فمن المحتمل مثلاً أن تنجع إحدى شركات الألبان فى تقديم خط جديد من منتجات البودنج إلى 
السوق تحت نفس الاسم أو العلامة التجارية بصورة أكبر من نجاح إحدى شركات التجميل فى تقديمها خط جديد من 
المنظفات المنزلية تحت نفس الاسد أو العلامة التجارية الخاصة بها . 


ج - تميز المثير الحسى 0152212211092[ كنالم5)11 


طبقًا ل (شيفمان وكانوك) يعتير مفهوم تميز المثير الحسى عكس مفهوم تعميم المثير الحسى ؛ ويترتب عليه اختيار مثير 
حسى مختلف إلى حد ما من بين عدة مثيرات حسية متشايهة ؛ فقدرة المستهلكين على التمييز بين العلامات التجارية المتوفرة 
فى السوق فى فى الواقع الأساس الذى تقوم عليه إستراتيجية تحديد الموقع التنافسى للعلامة التجارية والتى ترتكز على 
إرساء صورة ذهنية فريدة للعلامة فى مخيلتهم . ويينما تريد الشركة المقلدة للعلامات الأصلية من المستهلكين أن يعمموا 
خيرتهم بالعلامة الأصلية إلى العلامة غير الأصلية . نجد أن الشركة الرائدة ترغب فى الحفاظ على مركزها فى القمة عن 
طريق إقنا ع المستهلكين بتميز منتجاتها عن منتجات الآخرين . وفى الواقع يصعب جدا على كثير من العلامات المنافسة التى 
دخلت السوق متأخرة أن تحتل مركرًا مماثلاً للمركز السوقى الممتاز والمتميز الذى تتمتع به علامة الشركة الرائدة : وريما 
كان السيب الرئيسى وراء ذلك هو أن العلامة الرائدة عادة ما يكون لها السبق فى الظهور فى السوق مما بتيح لمنتجها 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية رمم 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 


الفرصة فى تعليم المستهلك الربط بين اسم علامته التجارية وبين نوع السلعة أو الخدمة من خلال النشاط الإعلانى المكثف 
وجهورد الييع الشخصى . 


؟ - نظرية التعلم الشرطى الاجرائى أو الوسيطى ع2 ن:0201605©) للقاهة ته سصنه1) متعم 0 

نظرية التعلم الشرطى الإجرائى أى الوسيطى هى التظرية الثانية فى المدرسة السلوكية للتعلم ويعتير عالم النقس 
الأمريكى والاستاذ بجامعة هارفارد (ا. ف . سكينر - 2عرللا5 .]1 6 الأب الروحى لهذه النظرية حيث يمتقد فى 

نشوء الأفكار وتواترها بين الناس وفى وجود المشاعر المختلفة لديهم , ولكنه أيضما يعتبر تلك الأفكار والمشاعر سلوكيات خفية 

أو مقدّعة تتشكل وتتعدل تبعًا لنتانجها » ومن خلال هذا التعديل والتكيف فى السلوك تحدث عمليه التعلم وبداك فإن مشاعر 
الفرد وافكاره من وجهة نظر التعلم الشرطى الإجرائى لا تتسيب فى سلوكه وإنما تعتير هى بفسها سلوكيات وتصرفات له 

من الجدير بالذكر أن (سكينر) لم يكن راضيا عن استخدام كلمة تعلم' لأنها تعنى فى أذهان الكثيرين حدوث يعض 
العمليات الذهنية التى نتتسيب فى التعلم , بينما هو يعتبر أن التعلم ينتج من تعديل الفرد لسلوكه تبها للتعزيز السلبى أو 
الإيجابى الذى يتلقاه من الآخرين لهذا السلوك 7 '! . وبالرغم من أن (سكينر) يعتقد أن بعض جوانب التعلم تتم من خلال 
التعلم الشرطى التقليدى إلا أنه يرى ان تلك الجوانب ضئيلة للغاية : وأن الجزء الأكبر من السلوك الإنسانى هو من النوع 
الموجه وتعتمد طبيعته على التعزيز الذى بتلقاه الفرد لهذا السلوك ؛ وإذا ترجمنا ذلك إلى لغة سلوك المستهلك » قمعناه ان 
المستهلكين يتعلمون من خلال التجرية والخطأ أثناء قيامهم بالشراء والاستهلاك فبعض المنتجات تحقق لهم نتائج أحسن مما 
يحققه البعض الآخر , أو توفر لهم مكافات أفضل فى صورة مستوى أعلى من الإشباع ومن الرضاء ' بالتالى يصبح 
احساس المستهلك بالرضاء والسعادة نتيجة لاستعماله المنتج سببا (أو وسيلة) لإقناعة (أو تعلمه) بتكرار الشراء (:؟) , 

ولقد أقام (سكينر) نظريته على نتائج التجارب التى كان يجريها فى المختبر على الحيوانات كالفئران والحمام فإذا 
تصرفت تلك الحيوانات بالطريقة المناسية التى يرغبها الباحث كالضغط على ذراع إحدى الأدوات » او التقاط أحد المفاتيح 
أعطاها طعاما يعبر عن التمزيز الإيجابى لهذا التصرف . وإذا تصرفت يطريقة غير مرغوب فيها أرسل اليها مسا كهربائيا 
خفيفا كتعبير عن التعزيز السلبى لذلك التصرف . استجابت الحيوانات المشتركة فى التجربة استجابة كبيرة لوسائل التعزيز 
المستخدمة فكانت تفعل ما هو مرغوب فيه بسبب التعزيز الإيجابى الذى تتلقاه ؛ وتمتنع عن الفعل غير المرغغوب فيه يسيب 
التعزيز السلبى ٠‏ وتشير الادلة المتوفرة إلى أن (سكينر) وتلاميذه حققوا نتائج مدهشة بهذا النمودج التعليمى منها تعليم 


- (1؟ 


رتفسر نظرية التعلم الشرطى الإجرائى أو الوسيطى عملية التهلم على أنها مرتبطة بالهدف الذى يسهى الفرد لتحقيقه , 
وتشير كلمة (الرسيطى - [125]1117761182) إلى أن السلوك الملائم الذى يجب أن دبديه الفرد هو الوسيلة أو الواسطة بيثه وبين 
تحقيق هدفه . وعلى ذلك تنظر هذه النظرية إلى سلوك الناس على أنه سلوك موجه فهم يتصرفون بغرض تحقيق هدف ما 
- فمثلا - يشترى الناس المنتجات بهدف الحصول على مناقم محددة » وعندما تدور فى اذهائهم بعض الأسئلة عن منتجات 
معينة يسعون لدى الآخرين من بين الأآصدقاء والأهل ورجال البيع وغيرهم للحصول على إجايات لها . وحيتما يبدى أحد 
الأقراد سلوكا لا ترضاه الجماعة فإنه يعدل من سلوكه يما متفق مع مهابير الجماعة وهكذا . ولما أن التعزيز الذى يتلقاه 
الفرد لسلوكه هو الأساس فى التعلم الإجرائى فمن المهم أن يتعرف الفرد على الاستجابات التى تؤدى إلى تدعيم أو تعزيز 
سلوكه فى المستقبل . وعندما يتبين للقرد السبب فى هذا التعزيز يصيح قادرا على الوصول إلى هدفه عن طريق اختيار 
السلوك الملائم ويذلك يكون قد تعلم كيف يحصل على الشىء الذى يريده . 


بعد تعديله تدا لذن ر المحرتيه على هذا السلوك فعلدما يشتري أحد المستهلكين منتجًا ما فإن تكرار شراء نفس المنتج فى 


85" سلوك المسمتهلك بين النظرية والتطبيق مع.التركيز على السوق السعودية 
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المستقبل أو عدم شرائه سيتوقف على نتائج استعمال هذا المنتج ؛ فإذا تعزز قرار إعادة الشراء بطريقة ايجابية أاى كانت 

نتائجع استعمال المنتج مرضية سواء كان ذلك . فى صورة أداء ممتاز للمنتج أو تعليقات طيبة ومديم من جانب الأصدقاء 

والأقارب أو غير ذلك » فإن احتمالات شراء المستهلك للمنتج مرة ثانية ستكون كبيرة : من ناحية أخرى اذا كانت نتائج 

الشراء سلبية كأن يكون أداء المنتج قاصرا عن إرضاء المستهلك أو كانت تعليقات الأصدقاء والأهل سليية فإن احتمالات 

تكرار شراء المستهلك انفس المنتج سستاقص ٠.‏ 

ويمقارنة هذه النظرية بنظرية التعلم الشرطى الكلاسيكى نجد أنها تختلف عنها فى عدة نواح ["") : 

أولاً : يعتبر سلوك الفرد (أى استجابته للمثير الحسى) فى نظرية التعلم الشرطى الكلاسيكى رد فعل تلقائى للمثير . بينما 
هو فعل موجه مستهدف ناتج عن تعزيز إيجابى أو مكافاهة حصل عليها الفرد نتيجة لهذا السلوك فى نظرية التعلم 
الشرطى الإجرادى . 

ثانيًا : بينما يعتمد التعلم الشرطى الكلاسيكى أساسا على ارتباط المثير الشرطى بالمثير غير الشرطى فإن التعلم الإجرائى 
يعتمد بصورة رئيسية على التعزيز السلبى أو الإيجابى للفلاقة بين المثير الحسى والاستجابة له . ويذلك قإن نظرية 
التعلم الشرطى الإجرائى تنقل محور الاهفتمام من المتيرات الحسية إلى السلوكيات ؛ فمتلا قد يشجعنا منظر زجاجة 
(سفن أب) متلجة على أخذها وشربها فى وقت من الأوقات . ولكننا لا نفعل ذلك فى كل مرة نرى فيها الزجاجة [تعلم 
شرطى كلاسيكى) وانما نفعله فقط عندما يكزن هذا السلوك مجزيا لذا فى أوقات معينة أو فى مناسيات خاصة مثل 
أرواء العطش فى يوم شّديد الحرارة أو تناول احد المشرويات مع الأصدقاء مجاملة لهم ومن أجل كسب ودهم (تعلم 
شرطى إجراتى) . 

ثالنًا : تختلف المجالات التى تتأثر بعملية التعلم بين النظريتين حيث تؤثر عملية التعلم على آراء الفرد وتفضيلاته وشعوره 
واتجاهاته التفسية فى التعلم الشرطى الكلاسيكى ؛ بينما تؤنر على سلوكه وتصرفاته فى حالة التعلم الشرطى 
الإجرائى أو الوسيطى . ويلخص الجدول رقم )5-١7(‏ هذه الغروق . 


حبول رقم (؟١1-؟)‏ 
الفروق بين التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكى) والتعلم الشرطى الإجرائى 


فعل موجه يحدده التمعزيز الذى تلقاد 
السلوك فى الماضى 

ارتياط الاستجابة بعكافأة ما 

مجالات التعلم آراء الفرد وتفضملاته وشعوره واتجاهاته سلوك وتصرفات الفرد 

محور اقتمام التظرية (المتيرات الحسبية (الشرطية وغير الشرطية) السلوكيات (الاستجابة للمثيرات الحسية) 














المصدر: نمإعدان الجدول بناء على الييانات الواردة فى المصادر الآأنيه : 


سعلطظ) .لء 4 ,كسضواكق زأومخ 350 كامعع2م) :مللافطعظ "اع متناكمم) نقتا 2ااءط ,.ل معطاف 250 مولناه.ا ,ها 23010] 
-عافصمط) بلع ذطاك ,3301ئط822 لع اتناكم0) اعأناصف ا ندعم[ عرزاوعآا 2920 مهمأ اطعد .0 ومعا :(1993 811١‏ سوعنع لاز :مما 
لاع اللا درطو[ لعولا سعلر) .لع 350 ,رم قطع8 اعمدنكدم) :زعا ]لاا ,عا درهةا اللا :1991 ,لاأوتادعءزامعءظط :81 ,2115 لمونى 

(1994 505 ع 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 85 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأقفراد الفصل الثانى عشر 








الدراسات التطبيقية لنظرية التعلم الشرطى الإجرائى 

فى تجرية قام يها أربعة باحثين فى محل للمجوهرات فى ولاية تكساس بالولايات المتحدة الأمريكية تم اختيار )5٠١(‏ فرد 
من بين عملاء المحل . وجرئى تقسيمهم إلى ثلاث مجموعات منها مجموعة ضابطة أو رقفابية واتنتان تجريبيتان ؛ يعد ذلك قام 
أحد موظفى ال محل بالاتصال هاتفيًا بكل فرد فى كل من المجموعتين التجريبيتين بينما لم يتم الاتصال بالمجموعة الرقابية ('') , 
وقد اختلفت الرسالة الهاتفية فى كل من المجموعتين التجريبيتين حيث قدم ممثل المحل نفسه فى المجموعة الأولى ثم قال : 
(أود أن أشكرك على تعاملك مع محلنا) , أما فى المجموعة الثانية فقد قال بعد تقديم نفسه : (أود أن أشكرك على تعاملك مع 
محلنا , كما أود أن أبلغك بالتخفيضات فى أسعار الماس التى سسيجريها المحل فى السشعرين القادمين) . 


وتشير نتائج التجرية إلى حدوث ارتفا ع سريع وفورى فى عدد العملاء الذين زاروا المحل يعد إجراء الاتصالات الهائفية 
مباشرة » وكان أغلبهم من أفراد المجموعة التجريبية الأولى ' فقد جازوا ليشكروا المحل على المكالمة الهاتفية وليعلقوا تعليقا 
طييًا على «ذلك الشخص الظريق الذى اتصل بهم هاتفيا» . ويمقارئة عدر العملاء الذين زاروا المحل بعد إجراء الاتصال 
الهاتفى من كل من المجموعتين التجريبيتين خلص الباحثون إلى أن أفراد المجموعة التجريبيه الأولى اعتبروا عبارة الشكر 
البسيطة التى تلقوها أكثر إخلاصا من العبارات التى طقاها أفراد المجموعة التجريبية الثانية والتى تضمنت التخفيضات 
الخاصة بالماس فى الشهرين التاليين . ويمراجهة أرقام المبيعات التى تحققت خلال الاشهر السابقة (والتى ظلت منخفضة 
طوال العام) بمبيعات الشهر الذى أجريت فيه التجرية وجد الباحتون أن مبيعات ذلك الشهر زادت على مبيعات نقس الشهر 
من السنة السايقة بنسية (لا”/ز) وأن )/٠١(‏ من هذه الزيادة جاءت من عملاء المجموعة التجريبية الأولى التى تلقت كلمة 
الشكر البسيطة . من جهة أخرى لم تتغير مبيعات المجموعة الرقابية وظلت كما هى . 


تؤكد هذه التجرية عمليًا ما جاءت به نظرية التعلم الشرطى الإجرائى من مبادئ حيث تشير النتائج إلى أن إحساس 
الأفراد بإخلاص ممثل المحل فى إهداء الشكر لهم للشراء من المحل كان سببًا إيجابيًا فى تعزيز سلوكهم وتكرار عملية 
الشراء من نفس المحل . 


مبادئ التعلم الشرطى الإجرائى وتطبيقاتها التسويقية 

توصل (سكينر) من خلال أبحاث المتتالية إلى عدد من النتائع الهامة فقد استطاع أن يثبت أن الوسائل المختلفة لتعزيز 
السلوك - أو ما يمكن أن نطلق عليها المدعمات السلوكية - يمكن أن تؤدى إلى سلوكيات مختلفة , فمثلاً قيامه بتعزيز سلوك 
مفردة الدراسة على قترات زمنية متفاوتة : أى عدم منح المقردة مكافأة على السلوك فى كل مرة وإنما منحها المكافأة فى 
بعض الأحيان فقط أدى إلى تحقيق مستوى عال من التعلم الذى يبقى معها لفترات زمنية طويلة . استطاع (سكينر) أن 
يؤثر على سلوك مفردات التجربة ويشكله بنجاح كبير مع تفيير وسائل التعزيز التى استخدمها مع الأشكال المختلفة 
للسلوك - فمثلا - كان يمنح إحدى الحمامات الجديدة على التجربة مكافنأة إذا انتقلت الى الجانب الأيمن من صندوق 
التجارب ٠‏ نم يمنحها مكافأة ثانية فقط عندما تنتقل إلى العمود المثيت بمنتصف الصندوق , ثم يمنحها مكافأة ثالثة فقط 
عندما طلمس العمود مرة واحدة . ثم يمتحها مكافاة رابعة فقّط عندما تلمس العمود ثلاث مرات وهكذا ؛ وفى التهاية أمكنه 
تشكيل سلوك الحمامة طبقًا لسلسلة محددة من الأنشطة , - وكما ذكرنا من قبل - استطاع (سكينر) وتلاميذه أن يصلوا 
إلى نتائج مدهشة من خلال تشكيل سلوك الحمام طبقا لمبادئ ؛ التعلم الإجرائى فقد امكن تعليمهم كيف يدقون على البيانق ‏ 
وكيف يلعيون كرة الطاوله (الينج يونج) وكيف يرقصون . 


ولقد أثارت أبحاث (سكينر) فى مجال التعلم الإجرائى اهتمام الكثير من الباحثين مما جعليم يهتمون بتطبيقها فى 
مجالات شتى ونجحوا فى ذلك إلى حد كبير . قفى مجال التعليم على سبيل المثال توصلوا إلى مبدأ التعلم المبرمج 


1مم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 





(عطأتصقعآ 7160م7ممع0:) وفى المجال الطيى قدموا برتامجى التغذية العكسية الحيوبة (871016606826©1) وتعديل السلوك 
(81001116211011 29107 !ا 8) وهى برامج مبنية على مبادئ (سكينر) الذى كان يؤمن بأنها يمكن أن تطور من شؤون 
المجتمع تطويرا كبدرا الى الحد الذى جعله يكتب رواية عنواتها (1220 11/21060) وتدور أحداثها فى محجتمع مثالى قائم على ميادئ 
التعلم الإجرائى 7" . وفيما يلى سنناقش سنة ميادئ ومفاهيم مشتقة من هذه النظرية مع تطبيقاتها التسويقية وهى : 

أ - تدعيم أو تعزيز السلوك الإنسانى . 

- انطفاء الاستجابة . 

ج - المثيرات الحسية التمييزية . 

د - تشكيل استجايات المستهلكين بالصورة المرغوية .. 

ه - تعديل سلوك المستهلكين . 

و - تصميم البيثة التجارية . 


أ - تدعيم أى تعزيز السلوك الإنسانى 056670624]منءع 1 


يزداد احتمال تكرار الفرد أو عدم تكراره لسلوك ما فى المستقيل تبعا للنتائج المترتية على هذا السلوك ؛ وتسمى هذه 
العملية طبقًا لنظرية التعلم الشرطى الإجرائى بعملية تدعيم أو تعزيز السلوك . تشير الأدلة المتوفرة إلى أن تدعيم السلوك 
الشرائى للأفراد من جانب مديرى التسويق يؤدى فعلا إلى تكرار عمليه الشراء من جانب المستهلكين كما اتضح من تجرية 
محل المجوهرات السابق شرحها . 

وهناك ثلاثة أنواع من عوامل التدعيم أو التعزيز هى المدعمات أو المعززات الإيجابية والسلبية والثانوية » وسنناقش كلا 
منها فى الققرات القادمة باختصار (*'! . 


- المدعمات أو المعززات الايجابية 5دعع07دلع 1 520511196 


المدسعمات أو المعززات الإيجابية هى المكافات التى يحصل عليها الفرد عند إبدائه لسلوك ما . وتشجع هذه المدعمات الفرد 
على تكرار نفس السلوك فى المستقيل , فمثلا إبداء رجل البيع الاهتمام الشديد بالعميل ؛ والإجاية عن كل اسئلتة , وتلبية 
رغياته . وتوفير المنتجات التى يرغب فى شرائها بالمواصفات التى يريدها - يشجع العميل على العودة إلى نفس المحل 
التجارى لشراء منتجات أخرى فى المستقيل ‏ كذلك إذا اشترت إحدى المستهاكات نوعا جديدا من الشامبو ويعد تجربته 
وجدت أنه ساعد على تنظيف شعرها وتتعيمه بصورة واضحة مع عدم وجود مواد كيماوية فيه تضر بفروة الرأس : فإن ذلك 


سيشجعها على تكرار شراء ذلك الشاميو فى المستقبل ‏ 


- المدعمات أو المعززات السلبية عوععممداع8 ع ل؟ز)اوع216 


المدعمات آو المعززات السلبية هى ووسائل سلبية أى غير سارة تساهم فى تشجيع الفرد على التصرف بطريقة معينة 
- فمئلاً - الإعلان الذى يُظّهِر أحد اللصوص وهو يسرق محافظ المسافرين قد يشجع الأفراد الذين ينوون السفر على شراء 
الشيكات السياحية بدلاً من حمل النقود » وكذلك الإعلان الذى يبين أحد الافراد وهو يعانى الألم الناتج عن الصداع سوف 
شجع المستهلكين على شراء الأدوية المزيلة للصدا ع . فى هذ! الصدد يجب ألا تخلط بين أساليب التدعيم السلبية والأساليب 
العقابية (1101151615) التى تستهدف شبيط المستهلك عن التصرف يطريقة ما فالمعاملة الجافة من جانب رجل البيع قد تعمل 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية اا 


النعلنم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 


كاسلوب عقابى ينفر الممستهلك من الفودة إلى 
نفس المحل فى المرة الثاليه . بيئما يعثير إيراز 
رجل البيع لعيوب إحدى الماركات التجارية 
ومقارنتها بمزايا ماركة تجارية أخريى أحد 
أناليب التدعيم 
المنمياك على دم : شراء الملامة الأولى وحمه 
على شراء العلامة الثائية . 


ونزها لترقان اندي » | تر كنا لقف را عست اع 
العرامل العقابية التى تتواجد فى الأسواق فى 


وتنا لحاسو نتيا مان ييل المتان انها عو 


حورة ا لمنتج وقصدره عن آداء و: ظيفته ٠‏ ومدح 


توقره بالمحلات 0 ومضايقات رجال البيع / 


الأصدقا “أ الأ بافون عند ل 
أو الخدمة التى تعرضها منشاتهم فى السوق 


فيقرمون بإجراء البحوث التسويقية التى تسفى ١‏ 


الى معرفة أوجه النقص فى منتجات الشركة وفى 
بوناعيزا اللقوور حدر فنك وز ينا كديا 
رخفو ستشرى اعورم الرهطاء والأقيام 

ومن الجدير بالذكر أن أساليب التحذيركة16) 
(26215ملم المستخدمة فى الرساتل الإعلانية 
تعتير من المدعمات السلبية . كما هو الحال فى 
إعلانات شركات التامين التى تحذر من عواقب 
الخسارة فى حالات الكوارث وإعلانات شركات 
الآدوية التى تجسد أعراض الألم على وجه الفرد 
المصاب بالصداع ٠‏ وإغلاثات شركات نعجون 
الأسنان التى تبين كيف يتحنب الناس التحدتث 
مع أحد الأتسخاص يسبب الرائحة الكريهة 
المنيعثه من فمه , فى كل هده الأحوال يحازل 
اللنلق إقتاغ التستيلكن مني الآثار: السيدة 
الخوقة على الحوث الوضحوف شن الاعادن :ذلك 
بشراء السلمه المعلن عنها . ويشتمل الشكل رقم 
(5-1) على إعلانين من هذا الفوع 


8م" 


الستلى الك اتلس يوك تسد ظ 


المصل الثانى عششسر 


شكل رقم )5-١6(‏ 
أسلون الخصين: الستحمم فى الأعلاخ كلد بوشائل التعزوز الستليى لتسلوك المستهلك 
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- المدعمات أو المعززات الثانوية 5معع40داع1 23ة0170ع56 


تعتير المدعمات أو المعززات الثانوية وليدة المدعمات الأولية ؛ والمدعمات الأولية (5]ع01016ناع1 /30لطاء) هى المدعمات 
التى يقايلها الفرد فى المراحل الأولى من حياته وتكون ضرورية له ولإضفاء البهجة والسعادة على نفسه مثل الطعام والماء 
وحنان الأم ودفء الأسرة ؛ ومع مرور الوقت تتحول المثيرات الحسية المحايدة التى كانت ترتبط بالمدعمات الأولية بصورة 
متكررة إلى مدعمات ثانوبية مما يجعلها بمرور الوقت متصفة بصفة التدعيم التى تتصف بها المدعمات الأولية . وتعتبر كثير 
من المدعمات التسويقية من التوع الثانوى . ويشمل ذلك المدعمات التى تعود عليها المستهلك كالأداء الجيد للمنتج وخصومات 
السعر وتحية مندوب البيع للزبائن .. إلخ , وعلى الرغم من أن هذه المدعمات ثانوية إلا أن لها تأثيرا كبيرا على سلوك 
المستهلك . 


حدولة عملدة تعزيز السلوك امعمعع62)ماع 15 01 عع نالعطاء5 


يتأثر السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد تاثرا كبيرا بالطريقة التى يتم بها مكافأاتهم على سلوكيم , أى بالطريقة 
بتصميم برنامج التعزيز السلوكى الذى سيستخدمه مع المستهلكين . يتعلق الأول بما اذا كان جدول التعزيز منتظما أم 
متغيرًا » ويتعلق الثانى بما إذا كان الجدول موزعا على فترة زمنية طويلة أم مكثفا ويعطى على دفهعة واحدة . 


هل يكون جدول التعزيز منتظما أم متغيرا ؟ 

بعبارة أخرى هل من الأقضل استخدام وسائل التدعيم السلوكية مع المستهلكين تبعا لجدول منتظم ويصورة مستمرة بحيث 
تتم مكافأة المستهلك على كل استجابة مرغوية يبديها » أم طيقا لجدول متغير أو جزئى ويصورة غير مستمرة بميث نتم 
مكافأة الفرد على بعض الاستجايات المرغوبة التى يبديها وبصورة متقطعة ؟ بصفة عامة يمكن استخدام أى من النوعين من 
جداول التعزيز المتفيرة (الجزئية) والمستمرة , ولكن يما يتناسب مع نوع التطبيق وظروفه ويما يتفق مع الهدف منه قفكل نوع 
منهما ينتج عنه نمط تهليمى مختلف عن الآخر حيث: ْ 

- يحدت التعلم يصورة أسرع فى ظل جدول التعزيز المستمر مما يشجع على حدوث تغيير سريمع فى السلوك ولكن لفترة 


االصيدر 6 . 
- بينما يحدث التعلم بصورة أبطأ فى ظل أنماط التمزيز المتغيرة أو الجزئية ولكن متى حدث التعلم فإنه يدوم لفترات أطول 

كما أن النسيان يحدث معه بصورة أبط !' ' . 

لذلك فاستخدام أى من البرنامجين يتوقف على الهدف من استخدامه (تعلم سريع ولفترة زمنية قصيرة أم تعلم بطئ 

الإيجابية مع مفردات الدراسة على فترات زمنية متفاوتة (أى لم يكن يمنح مفردات الدراسة المكافأة على السلوك المرغوب فى 
كل مرة ؛ وإنما منحها لهم فى بعض الأحيان) وقد أدى ذلك إلى تحقيق مستوى عال من التعلم الذى دام لفترات زمنية طويلة . 
كما نجم (سكينر) فى التأثير على سلوك مفردات التجرية من خلال تغيير وسائل التعزيز المصاحبة للأنواع المختلفة للسلوك . 
من الضروريى مكاقفاة سلوك الستهلك فى كل مرة يبدى فيها ذلك السلوك ؛ وإنما يمكن استخدام برنامج التعزيز أو المكاقات 
على فترات متقطعة . حيث يتلقى المستهلك مكافأة على سلوكه بعد تكراره لعددّ مرات أو يعد مرور فترة زمنية معينة عليه , 


سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 84 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 








ويذلك لا تتوقف الاستجابات التاثيرية للأفراد ويستمر سلوكهم الشرائى بدزن انقطاع فى حين يُحدّف عامل التعزيز الخاص 
بمنح المكافآت فى بعض الحالات مما يحقق لرجل التسويق ميزة الاقتصاد فى النفقات الترويجية . 

ومن الأمطة الشائعة على اسة خدام حداول التفزيز المد غيرة قيام شركات انتاج السبارات أحيانًا برد حزء من تمن 
السيارة الى المستهلك يعد الشراء أو ما يطلق عليه باللفة الإنجليزية اصطلاح (65816:) حيث لا يدرى المشترى متى تطبؤ 
الشركة هذا البرنامح فى الوقت الحاضر ٠‏ ومتى تعيد تطبيقه فى المستقبل فأحيانًا تعيد الشركة تطبيق هذا البرنامج بعد 
انقضاء فترة زمنية قصيرة من تطبيقه فى المرة الأولى . وأحيانا أخرى تعيد تطبيقه بعد انقضاء فترة زمنية طويلة » فى مثل 
هزه الظروف يكون اللمستهلك مستعدًا للانتظار حتى تعلن الشركة عن هذا النوع من الخصم السعرى فيتخذ حينئذ قرارا 
بالشراء (229 . 

أما جداول التمزيز المستمرة فتتمثل فى شعور المستهلك بالرضاء والسمادة فى كل مرة دشترى العلامة ويستهلكها نتيجة 
لارتفا ع مستوى جودتها وتميزها بخصائص ممينة تعكس تقضيلاته ورغياته وتحقق له مستوى أعلى من الإشيا ع بالمقارتة 
بالعلامات والمنتجات المنافسة . وتتمثل كذلك فى الخدمة الممتازة التى'يتلقاها العميل من أحد المحلات التجارية أو احدى 
المؤسسات الخدمية (كالبنوك ومكاتب السفر والسياحة وشركات التأمين والعيادات الطبية الخاصة وغيرها) فى كل مرة 
يزورها . 
هل يوزع برنامج التعزيز على فترة زمنية طويلة أم يعطى مكذفا وعلى دفعة واحدة ؟ 

بتعلق النوع الثانى من القرارات الخاصة بيرنامج التعزيز السلوكى المنشأة بالفترة الزمتية الخاصهة بمنع المكافات 
للمستهلكين ؛ بعبارة أخرى » هل من المستحب توزيع المعززات التسويقية بانتظام على فترة زمنية طويلة نسبيًا أم إعطاؤها 
كلها للمستهلكين على دفعة واحدة وفى فتره زمنيهة قصيرة ؟ 

تهم الإجابة عن هذا السؤال المدير المسؤول عن إعداد خطة الإعلان بالشركة : ويالتحديد ذلك الجزء من الخطة المتعلق 
بجدولة الفترات التى ستظهر فيها الإعلانات ومعدل تكرار كل واحد منها . ومن الملاحظ فى هذا المجال أن : 
- الاعلان المكئف والمجدول فى صدرة دفعة واحدة شاملة معروضة فى فترة زمنية قصيرة يؤدى الى تحقيق مستوى عال من 

التعلم فى الأجل القصير . 
- بينما ينتج عن جدول الإعلانات الموزعة على فترات أطول تحقيق نوع من التعلم الذى يدوم لقترات أطول . 

لذلك إذا رغب المعلنون فى إحداث أثر تعليمى قوى فى نفوس المستهلكين فى الأجل القصير - كما هو الحال عند تقديم 
منتج جديد أو لمواجهة حملة إعلانية فجائية شنها أحد المنافسين - وجب عليهم استخدام جرعة إعلانية مكثفة ولوقت قصير , 
اما اذا كان هدفهم هو تحقيق تعلم طويل المدى لدى المستهلكين وتكرر الشراء بصورة منتظمة فمن الأفضل استخدام حتبول 
إعلانى موزع على فترات منتظمة ولمدة أطول » غالبا ما تستخده الشركات المنتجة للسيارات مزيجا من الأسلويين معا حدث 
نستخدم ولا جرعه مركزة من الإعلانات ولفترة محدودة عند تقديم موديلاتها الجديدة إلى السوق ؛ ثم تستخدم يعد ذلك 
جدولاً منتظمًا من الإعلانات الموزعة بانتظام على مدار السنة (4") . 


-- توقف (أنطفا 2« الاستجانة 0440| 


يميل الفرد إلى إظهار نفس الاستجاية السلوكية مادام أنه يتلقى تعزيرًا لها من وقت لآخر : غير أن هذه الاستجابة 
الموجهة قد حوقف إذا لم يتم تعزيزها لفترة طويلة » ريشار عادة إلى ظاهرة توقف الاستجابة السلوكية نتيجة لعدم تدعيمها 
لفثرة طويله باسم الانطفاء . على سبديل المثال قد يشترى المستهلك احدى المنتجات الميسرة من علامة تجارية ما يصورة 


7 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثاتى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأقراد 





دورية ؛ نظرا لوجود خصم سعرى عليها كلما اشتراها ؛ غير أن توقف الخصم السعرى على تلك العلامة بعد فترة زمنية 
معينة مَد يدفعه الى شراء علامة تجارية منافسة بدأت فى منم المشترين نفس الخصم السعرى أو حصما أكير . وخاصة إذا 
كان المستهلك يعتقد أن العلامتين التجاريتين لا تختلفان من حيث المزايا أو الجودة اختلافًا كبيرا ؛ بذلك تنطفئ - أى تتوقف 
- استجابة المستهلك الشرائية بالنسبة للعلامة الأولى وتبدا بالنسبة للعلامة الثانية . 


ج - المثيرات الحسية التمددزية 1210111ز)5 101521101112119 


يؤدى تميز المثير الحسى إلى إحداث تعلم لدى الفرد من النوع الشرطى الإجرائى مثلما يؤدى إلى إحداث تعلم من النوع 
الشرطى التقليدى كما راينا من قبل , غير أنه من وجهة نظر التعلم الإجرائى تعتبر المثيرات الحسية التمييزية فى نلك 
المثيرات الحسية التى تحدث فقط فى وجود مدعم محدد ولا تحدث فى غيايه . وبالتالى يمكن التنبؤ بحدوث استجابة إجرائية 
محددة لذلك المثير الحسى بالتعرف على المدعم المرتبط به . وبذلك يتعلم الفرد أن يستجيب للمثير الحسى التمييزى المشفوع 
بمكافأة ما ولا تصدر تلك الاستجاية حينما يكون المثير غانيا . فمثلاً لا تعنى كلمة «اجلس» أى شىء للقط حتى يوضم له 
الطعام فى طبق أمامه على الأرض بعد أن يحلس كمدعم إيجابى أو مكافأة له لجلوسه على الأرض ٠.‏ فإذا كررنا هذا الفعل 
عدة مرات - أى قلنا للقط «اجلس» ثم أتبعنا هزه الكلمة بوضع الطمام فى طيق على الأرض فى كل مرة - ستجد أن هذه 
الكلعة تستدعى استجاية الجلوس من جانب القط . أما إذا لم يتبيع كلمة «.حجلس» إعطاء القط مكافاة الطعاح سنجد أن 
استجاية الجلوس لاتصدر من جانيه . 


ويستخدم مديرو التسويق عددا من المثيرات الحسية التمييزية بهدف زيادة احتمالات الشراء من جانب المستهلكين طيقًا 
لنظرية التعلم الإجرانى ؛ وتشمل تلك المثيرات الحسية الأسماء الفريدة والمميزة للشركات وللعلامات التجارية وتصميماتها 
الخاصة بما تحتوى عليه من الوان ورموز ابتكارية وحروف أو كلمات ورسوم أو أشكال خاصة وكذلك اللافتات الخارجية 
الابتكارية والمصممة بطريقة معينة مثل الأقواس الذهبية لماكدونالد ولافتات التخفيضات الخاصة داخل المحلات التجارية 
.. إلخ . تحمل كل من هذه العلامات واللافتات الفريدة للمستهلك فى طياتها تمييرًا خاصا للسلع أو المحلات التى تمثلها , 
فإذا ترتب على استهلاك احدى هزه العلامات التجارية حصول المستهلك على مكافأة ما . أى تعزز سلوكه الشرائى بصورة 
ايجابية فإنه سيشعر يوجود فرق ببن العلامة التى اشتراها من ناحية ويين العلامات الأخرى المنافسة من ناحية أخرى مما 
يزيد من احتمالات تكراره لنفس السلوك واقدامه على نفس الاستجاية بإعادة شراء نفس العلامة فى المستقيل . 


د - تشكدل استحايات المستهلكين بالصورة المرغوية 1165002565 0011510116 1221018ك 


لتعريز ستلوك ما لابد له أن محدث أولاً . قمهما كانت نتائج استعمال المنتج مرضية حفا لن يشعر المستهلك بهذه النتائج 
ويستمتع بها بدون شرائه واستعمالء ٠‏ لذلك يصبح من الضرورى أولاً على مسؤول التسويق أن يسهل حدوث الاستجابات 
المرغوية من جانب المستهلك عن طريق ترفير المناخ الملائم لها . ريتحقق ذلك عن طريق استخدام عدد من المدعمات يصوره 
تدريجية ومتتالية مع عدد متعافقب من التصرفات بحيث تعمل تلك المدعمات على تعزيز سلوك القرد فى كل مرة والوصول به 
فى النباية إلى ابداء الاستجابة المرغوية وتسمى هذه العملية باسم تشكيل ستجابات المستهلكين . على سبيل المثال قد 
يستخدم الوكيل العتمد لإحدى شركات السيارات العالمية بالسوق السعودية هذا المبدأ فى تشجيع المستهلكين على شراء 
السيارات التى يوزعها » فيبدأ أولاً بتقديم القهوة والتمر مجانًا لكل من يزور معرض السيارات ٠‏ ويعد ذلك يمنح مبلفا من 
المال (وليكن مائة ريال) لكل زيون محتمل ومؤمهل لشرا ء سيارة جديدة ويحمل رخص قيادة معتمدة وبريد ان يجرب قيادة 
إحدى السيار ات الجديدة ؛ ثم يمنح كل مشتر خصمًا قدره (١٠٠؟)‏ ريال عند الشراء النقدى ودفع ثمن السيارة بالكامل , 
وأخيرًا يتلقى العميل نفس المعاملة الممتازة والخدمة الفائقة عند احضار السيارة الى ورش الصمانة بالشركة لإجراء الصيانة 


سلوك الملستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية اا 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 








الدورية عليها . بهذه الطريقة يمكن لوكالة السيارات كسب ود المشترى والحصول على الاستجابة المرغوية منه وهى الولاء لها 
والكتراة المتكزى للنيكا راك مقيا'من خاول اهككذا لك االوعماك الايجابيه التتابوة. 


ه - تعديل سلوك المستهلكين دمناق 1/1001 عه تحدداء ]1 
بمكن استخدام مبادئ التعلم التائيرى فى تعديل سلوك المستيلكين وذلك باستخدام عدد من الطرق منها توظيف وسائل 
التدعيم السلوكية المناسية والمثيرات الحسية القارقة والوسائل الجزائية . ويصفة عامة تمر عملية تحديل سلوك المستهلكين 
للا 
١‏ - تحديد السبلوك المطلوب تقييره . 
؟ - قياس معدل تكرار حدوث السلوك في الوقت الحاضر . 
" - تحديد المدعمات والجزاءات المعدلة لسلوك لأفراد . 
- وضع خطة إجرائية لاستخدام المدعمات والجزاءات المعدلة لسلوك الأفراد . 
4< اكتناز الخطة المقتريحة وتقينفها: : 


5 الخطة:. 


وفعمأ يلى نناقش هذه الخطوات بشىء من التفصيل : 


أولا # تحدين السلوك الطلوت تفسوة 

نحي أزلا تحويو. نوع السلوك اللطلون :تقمنره من نحاتك ا لسشرلكن فمثلا قن مكتنتف مور أحد لكلاف الثخارت الواقنه 
فى مركز تجارى كبير أن عددًا صغفيرا من المتسوقين يقدر بحوالى عشرة فى المائة فقط من إجمالى زوار المركز يدخلون 
للخل 1ن انون موقت فى تلقو سارل التسرقى لتاقي برواق لز ك3 القيرق الاتذكلية التحل لي عدار لدوتعل كول , 


ثانا ##قداس مكل تكزاى توت السلوك فى لوقت الحاضيو 

نتطلي الخطوة الثانية قياس معدل تكرار حدوث السلوك محل الدراسة فى الوقت الحاضر » ففى مثالنا الخاص بالمحل 
التجارى يمكن لمدير المحل تركيب عداد ميكانيكى فى مدخل ال محل , يمر به المتسوقون عند دخولهم المحل لمعرفة عدد الأفراد 
الذين يدخلون المحل فى اليوح أو تكليق أحد العاملين بالمحل بالقيام بهذه المهمة . 


كالما :تهدهقا المذعمات:والمواعاتالمعدلة لسلول الأقراك 


تتلخص الخطوة الثالثة فى تحديد وسائل التمزيز المختلقة التى تعمل على تغيير سلوك المستهلكين بالطريقة المرغوية , 
وطليقا لذلله تضيع العذوا فى وكا لنااهى + كنتتكاب الزياقة إلى داخل ااقهل» هذا ممستطلع إذارة الكل وركام عده ير 
وسائل تنشيط المبيعات كمدعمات إيجايية أو مكافات لدخول الزبائن للمحل مثل : إعداد اعلانات خاصة تنشر بالجرائد أو 
توزع على المتسوقين بالمركز التجارى مع وضع لافتات فى عمدخل المحل تهلن عن تنزيلات فى الأسعار على أصناف معينة من 
البضائع أو تعلن عن وصول بضائع مستوردة من أوربا آو أمريكا » أو تعلن عن منح الزبون هدية قى كل مرة يشترى فيها 
بضائع بميلغ معين من المحل ولفترة زمنية محددة . كما يمكن لإدارة المحل تقديم كوب مجانى من القهوة أو الشاى لكل زبون 
يدخل المحل وغير ذلك من الوسائل التى تشجم الزيائن على دخول المحل والتجول فيه . 


نم سلوك المستهئلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعوديه 


الفصل النانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاسمتهلاكى للأفراد 


وكما ذكرنا من قبل يجب ألا ننسى أن استخدام برامج تنشيط المبيعات فى صورة جدول متغير (أى بطريقة جزئية) يؤدى 
إلى تأثير أولى غير مكثف ولكنه يظل فعالاً لفترة زمنية طويلة ؛ على أنه يجب الاحتراس عند استخدام وسائل تنشيط المبيعات 
بصقة عامة والخصومات السعرية يصفة خاصة كوسائل تدعيم أساسية لتغيير السلرك الشرائى للأفراد : لأن المحلات 
الأخرى يمكن أن تستخدم نفس البرنامج ٠‏ ويالتالى يققد مفعوله مع المحل صاحب المشكئة . لذلك يمكن استخدام وسائل 
تنشيط المبيعات فى المدى القصير فقط يصورة فعالة لتغيير السلوك الشرائى للأفراد . أما فى المدى الطويل فيجب أن تركز 
وسائل التدعيم على يناء ولاء المستهلكين للمحل من خلال التأكيد على الخدمة الممتازة . وجودة البضائع التى يعرضها 
وتميزها عن البضائع التى تعرضها المحلات الأخرى وغير ذلك من الوسائل . 


رابعا : وضع خطة إجرائية لاستخدام المدعمات والجزاءات المعدلة لسلوك الأقراد 


تنطوى الخطوة الرابعة على وضع خطة تفصيلية يتم بموجبها استخدام المدعمات والجزاءات التى استقر عليها رأى 
الإدارة » ويجب أن تشمل هذه الخطة نوع المدعمات والجزاءات المستخدمة وتكلفتها والعائد المتوقع من استخدامها وكميتها 
وأسماء العاملين الذين سيتولون تنفيذها وسيل الإشراف عليها والجدول الزمنى الخاص بها . 


خامسا : اختبار الخطة المقترحة وتقديمها 

تشتمل الخطوة الخامسة على اختبار الخطة المقترحة لتعديل سلوك المسة لستهلكين على نطاق ضيق وبعد جمع النتائج ‏ 
وتحليلها تقوم الادارة بتقييمها وتحديد مدى فاعلية الخطة » ويجب أن براعى فى هذه المرحلة ان يشمل التقييم تكثفة الخطة 
والعائد المترتب عليها مع إعادة النظر فى الخطة الأصلية فيما يتعلق بهذين البندين بناء على التتائج المتحصل عليها من 
التحرية . 


سايسيا : تتفين الخطة 
إذا كانت النتائج المبدئية لاختبار الخطة طببة وتنبات الإدارة بزيادة العائد المترتب عليها عن تكلفتها ؛ فإنها تقوم بتنفيزها 
فى ضوء الدروس المستفادة من التجرية آخذة فى الاعتبار خبرتها بالمستهلكين وبالأحوال التنافسية فى السوق ويعد ذلك تقوم 


هماه 


بتتقندفأ , 


و - تصميم البيئة التجارية «ؤاكء(1 [نع ته10م,8 

العلاقة بين الإنسان والبيئة علاقة حيوية , لأن للبيئة المحيطة بالفرد تأثيرا كيرا على حالته النفسية وعلى إنتاجيته وكذلك 
على أسلوب تسوقه . وقد استخدم المهندسون المعماريون فى السنوات الأخيرة مبادئ هذه العلاقة بمهارة شديدة فى تصميم 
حركة المرور داخل المكاتب , وفى توزيع أفراد القوة العاملة داخل المبانى وفى تحديد اتجاهات حركتهم بين غرفها وفى 
السيطرة على نقاط الازدحام وتفادى الاختتاقات . ونستطيع أن نرى أثار هذه التطورات المعمارية فى المجال التسويقى فى 
التصميمات البارعة التى تتميز بها المراكز التجارية الحديثة وفى وسائل العرض المستخدمة فيها بإنقان بهدف حِذب انظار 
المستيلكين وتشجيعهم على الشراء . كما نستطيع أن نلاحظ أثر ذلك بوضوح أيضا فى محلات البقالات التى اجتهد 
المهندسون والفنيون قى تصميمها لكى تنساب حركة مرور الأقراد فيها بسهولة ويسر » ولكى يتعرض المتسرقون فيها لأكبر 
تشكيلة ممكنة من السلع : بالإضافة إلى ملاحقنهم ببعض المننجات الميسرة على جوانب الصفوف المحيطة يخزائن الدقع 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السدوق السعودية مم 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 


بهدف تشجيعهم على الشراء العفوى (:') . وهكذا يمكن لمديرى المحلات التجارية التحكم فى البيئّة الداحُلية للمحل بالكامل 

وهذه ميزة متوفرة لهم ينيفى آلا يهملوا الاستفادة منها . 
وفيما يلى نستعرض بعض التجارب العالمية التى يمكن الاستقفادة منها فى هذا المجال يما يتناسب مع البيئة السفوديه 

.)'١( الحلة‎ 

- كثيرا ما تعيد شركات التجزئة الضخمة فى الوقت الحاضر تصميم الممر الرئيسى للمحل عند المدخل بحيث يقود المستهلك 
إلى أقسام معينة أو يضع فى طريقه أنواعا معينة من البضائع أو يعرض عليه أكبر كمية ممكنة من البضائع . 

- تقوم إحدى شركات السلسلة الضخعة بالولايات المتحدة التى تعمل فى مجال التجزئة على أساس الخصم السعرى وهى 
شركة (1-837) حاليًا باختيار إمكانية اسخداع الحم الضوئية تحت الحمراء فى اقتفاء أثر المستهلكين فى الأقسام 
المختلقة داخل اللحل حتى تتمكن الإدارة من اتخاذ الإجراءات التسويقية والترويجية القورية المناسبة - كالإعلان عن 
تخفيضات خاصة - خصوصا فى الأقسام التى يقل فيها وجود الزبائن . 

- تقوم بعض الشركات باختبار نشر الروائح العطرية فى المحلات التجارية وقياس أثرها على زيادة المبيعات ٠‏ ففى دراسية 
أجريت فى أحد محلات الذهب والمجوهرات قضى الرجال وقنًا أطول فى الأقسام التى أطلق فيها كل من عبير الزهور 
وعبير التوابل . بينما قضت النساء وقنًا أطول فى الأقسام التى أطلق فيها عبير الزهور فقط . 

- كانت إحدى شركات التجزئة الأمريكية تعانى الازعاج الشديد الذى بتسيب فيه وقوف الشياب وتسكعهم أمام محلاتها , 
ولحل هزه المشكلة قامت الشركة بتركيب ميكروفونات خارج المحلات تذيع الموسيقى الكلاسيكية القديمة . فما كان من 
هؤلاء الشياب إلا أن بدؤوا فى الرحيل عن المنطقة وذلك لأنهم لم يكونوا يفضلون هذا اللون من الموسيقى . 

- تستخدم بعض المحلات التجارية الأمريكيه تصميم بيئة الحل بهدف تعديل السلوك الاستهلاكى المنحرف ففى تجرية 
أجريت على أحد المحلات بالولايات المتحدة لمدة تسعة شهور متتالية كان المحل يذيع فيها رسائل بصوت خافت جدا تقول 
(السرقة تصرف غير أمين) .. و (أنا لن أسرق) .. و (آنا إنسان أمين) . تشير نتائج تلك التجرية إلى انخفاض شديد فى 
حجم البضائع المسروقة من المحل يعد استخدام هذه المؤثرات ("؟) . 


ثانيا : مدرسة النعلم الادراكى 505001 ع مأطزهع.1 1906 للخ 0) 


تختلف هذه المدرسة عن المدرسة السلوكية فى أن محور التعلم هو الهمليات الذهنية للفرد - كالتفكير والتدذكر وتكوين 
مفاهيم معينة للأشياء والاستنتاج وتقاذ البصيرة وحل المشاكل - وليس سلوركه فهى تعتبر أن ذاكرة المستهلك هى الأساس 
فى تعلمه . ويتضمن هذا النوع من التعلم قيام المستهلكين بتكوين فروض معينة عن الاشياء يحاولون من خلالها تكييف 
معتقداتهم مع البيانات الجديدة التى يحصلون علبها عن تلك الاأشياء حتى يكون لهذه البيانات معتى بالنسبة لهم , ولذلك 
فالتعلم الإدراكى هو عملية تسم بالنشاط الدائب والسعى نحو التحكم فى المعلومات التى يحصل عليها الفرد والسيطرة على 
البيئة المحيطة به ("') , وهى أيضنًا عملية هادفة لأنها موجهة نحو حل مشاكل الفرد . ويحدثت التعلم الإدراكى عادة بطريقتين , 
هما : التعلم من خلال معالجة المعلومات المتاحة , والتعلم من خلال التجرية الشخصية . 


التعلم من خلال معالجة المعلومات المتاهة 8 تزدوعع20 152155 مآ 


بحدث التهلم هنا من خلال المعلومات التى يحصل عليها المستهلك من مختلف المصادر يما فى ذلك المصادر التجارية (عن 
طريق الاعلانات والنشرات التجارية ومندويى المبيفات) والمصادر الحكومية والمصادر الشخصية . 


م سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الشانى عنتّسر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 


التعتم من خلال التجرية الشخصية ع©21:160م::1آ 

هنا يكتسب المستهلك معرفته بالمتتع بصفة شخصية عن طريق الاستعمال أو الاستهلاك المباشر له » ومن وجهة نظر 
التعلم تعتير التجرية الشخصية أكثر تأثيرا على المستهلك وأكثر فهعالية من أى شىء آخر ؛ بسيب انهماكه فى التعلم أثناء 
الاستيلاك ؛ وبذلك فانها تساعده على تذكر المعلومات ذات العلاقة يصورة أفضل وتمكنه من استدعائها من الذاكرة بدقه 
وبتحديد أكشر . 

ومن الأهمية بمكان ان يحدد مديرو التسويق نوع وكمية المعلومات التى يرغيون فى تعليمها المستهلكين عن منتجاتهم من 
خلال برامجهم الترويجية , فالمعتقدات التى يكونها المستهلكون عن المنتج تؤتر يطريقة مباشرة فى اتجاهاتهم وميولهم 
الشرائية نحوه . أضف إلى ذلك أن ما تعلمه المستهيلكون من خلال اليرامج الترويجية للشركة يمكن أن يؤثر أيضا على 
يتعلق بمستوى جودة أو أداء العلامة التجارية للشركة . فإذا عجزت العلامة عن تحقيق نلك التوقعات عند قيامهم بتجربتها 

ومن جهة أخرى فلكى بنجع مديرو التسويق فى زيادة فعالية التعلم الإدراكى لدى المستهلكين ينيغى عليهم أن يكونوا 

على يينة بالعمليات الذهئيه للفرد ويكيفية معالجةه المعلومات بالذاكرة وهو الموضوع الذى ستناقشه فى الفقرات التالية : 


نظرية معالحه المعلومات 278 زككء2]<206 121101512211011 01 امعط 1 
الاحتفاظ بها داخل الذاكرة من خلال بعض العمليات الذهنية : ولذلك عنى الياحثون بدراسة الذاكرة لأتها الأساس فى 
معالجه المعلومات واستيعايها وتخزينها . 


تركب الذاكرة 71852059 


تلعب الذاكرة عددا من الأدوار الهامة فيما يتعلق بالأنشطة الذهنية للفرد » فهى تؤثر أولاً فى عملية الإدراك الحسى » كما 
انها تشكل توقعات القرد حول المؤثرات الحسية التى سيقابلها : مما يترتب عليه تعرضه يطريقة انتقائية ليعض هذه المثيرات 
الحسية وتجاهله للبافى كما لمسنا فى الفصل السابق , بالإضافة إلى ذلك تؤثر الذاكرة فى مدى الانتياد الذى يوليه الفرد 
للأشياء من حوله من خلال جهازه الحسى , وأخيرا فإن توقعات الفرد والعلاقات الارتباطية التى تنشاً فى ذاكرته بين الأشياء 
والأحدات تؤثر فى النهاية على إدراكه وفهمه لتلك الأشياء والأحداث . من هنا جاء افتمام الباحثين بدراسة الذاكرة بهدف 
فهم المراحل التى تمر بها المعلومات داخلها وكيفية معالجتها لها . 

وتشير البحوث التى أجريت فى ميدان معالجة المعلومات إلى أن هناك ثلاثة آنوا ع من الذاكرة . هى : الذاكرة الحسية : 
والذاكرة قصيرة المدى أو العاملة . والذاكرة طويلة المدى : كما هو موضح بالشكل رقم (5١-؟)‏ + وفيما يلى نناقش هذه 
الأنوا ع باختصار : 


١‏ - الذاكرة الحسية '20239رع51 زر مكترع5 
عندما بحصل الفرد على بعض المعلومات من الديئة الحيطة بيه تنتفقل هذه المعلومات الى الذاكرة الحسية التى تتكون من 


مجموعة من المستودعات الحسية المرتيطة مباشرة بالحواس , تتجه المعلومات إلى المستودع الحسى المناسب وتبقى هناك 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية اس 


التعلم وعلافته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 1 الفصل الثانى عشر 


لفترة قصيرة جدا لا تتعدى الثانية الواحدة يفقد الفرد بعدها تلك المعلومات ما لم يولها انتباهه , فإذا اهتم بيا ذهبت الى 
الذاكرة قصيرة المدى والتى تسمى أيضا بالذاكرة العاملة لمعالجتها هناك - وعلى سبيل المثال -- عندما يتصفح أحد 
المستهلكين الجريدة اليومية تمر عيناه على عدد كبير من الإعلانات التجارية وقد يقرا بعضها ويهمل البعض الآخر , غير ان 
الكثير من تلك الاعلانات لا يلفت انتباهه فالواقع أن الإعلانات التى يقرؤها بسرعة . ثم يهملها تتجه إلى المستودع البصرى 
بالذاكرة الحسية ٠‏ وتتوقف عند هذا الحد فلا تذهب إلى الذاكرة العاملة (قصيرة المدى) وانما يفقدها المستهلك بعد ذلك لعدم 
أهميتها له . 


” - الذاكرة قصيرة المدى أو العاملة بحدمصعك/ا سرع" -101ك 

تعتير الذاكرة قصيرة المدى أو العاملة المركز الذى يتم فيه معالجة المعلومات من حيث تحليلها والمقارنة بين البدائل واتخاذ 
القرار الشرائى , تصل المعلومات الى الذاكرة العاملة من مصدرين رئيسيين هما : 
1 - الذاكرة الحسية - فى حالة المعلومات الجديدة التى يحصل عليها الفرد من البيئة المحيطة يه . 
ب - الذاكرة طويلة المدى - فى حالة استرجاع بعض المعلومات التى تم تخزيتها فيها من قبل . 

وبعد عملية التحليل والمقارنة واتخاذ البدائل يستخدم المستهلك المعلومات فى ذلك الوقت ثم يتصرف قيها بحسب أهميتها 
له فإما أن تُهمل ونُنْسى بعد ذلك أو ترسل الى الذاكرة طويلة المدى لتخزينها فى المخطط الذهتى المناسب 7" . ونظرًا لأن 
الذاكرة العاملة هى المركز الرئيسى لمعالجة المعلومات ' فإن زيادة المعلومات المتجمعة فيها عن حد معين يسبب إثقالها 
بالمعلومات وإجهادها مما يؤثر على كفاعتها قى معالجة تلك المعلومات . 


شكل رقم (؟١-؟)‏ 
أنواع الذاكرة وآلية تنظيم المعلومات بها 


الذاكرة طويلة المدى 

















المصبر : المؤلف 





5نم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السدوق السعودية 


الفصل الثانى عشر التقلم وعلاقتم بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 
الزيادة المفرطة فى المعلومات 251080؟٠0)‏ ر2)10تص:مكه]آ 


من أهم سسمات الذاكرة قصيرة المدى عدم قدرتها على معالجة كمية كبيرة من المعلومات وقتيًا ' حيث إنها تعالج كمية 
بسيطة منها فقط فى كل مرة تنشط فيها ؛ فإذا حدث أن اتقلت بالمعلومات يترتب على ذلك انخفاض قدرة الفرد على الإدراك 
والتذكر . وتشير نتائج البحوث التى أجريت فى هذا الصدد إلى أن المعلومات التى لا يفكر فيها الفرد أو يرددها فى ظرف 
تلاتين نات تقمف هن الذا كر 5 الشافلة + ظلى سكل نال متها تتح هه الخد الأزماه فتن الالال الماكفو دعتو عليه وخر بيع 
انتكاهك انه مشدرك اخن كححتقد انك تفرزقة فى هده الخالة غالبا ما دين القع الذي كنك مهف عنة وتفسل إلى الح 
عنه للمرة الثانية . ويعد أن تحده تردده فى تنفسيك عدة مرات حتى لا تنساه مرة اخرى قبل أن تجرى الاتصال يه » وقد 
أدركت الشركات المنتجة لأجهزة الهاتف وحود هزه المشكلة : فتضافت الى الأجهزة الحديثة زرا لإعادة الاتصال على آخر 
رقم عند الضغط عليه كتبت عليه كلمة (80121]) . 


ومتعرف انانة فى الكلومات تكننهما تك كل اللستتهلك اعكهان كف كيرة من المعلومات فى الزكة الذي حك نفس 
فيه غير قادر على استيعابها جميعا , يترتب على هذه الحالة إحدى النتائج التالية : 
- الإصاية بالإحباط . 
- تأجيل اتخاز القرار الشرائى او عدم اتخاذه على الاطلاق . 
- اختيار أحد البدائل بطريقة عشوائية . 
اسكفها دوع مرة الملوناع المتائده فقط :هن اكهاة القزاربوا فمال النامن.. 


وللأسف لا توجد قراعد أو توجيهات عامة يمكن الاسترشاد يها فى تقدير كمية المعلومات التى يستطيع المستهلكون 
استيعايها أو الكمبة التى سوف يستخدمونها فى اتخاذ القرار الشرائى : لذلك يوصى بعض المهتمين بالأمور بطيع معلومات 
كافمة عن السلفة على عدوتينا وف الالعلامات عنها سورعة صنامد ١‏ استكيلكن فن ا تخاذ فرارات الشيؤا !”2 #:لكن من 
الضرورى فى نفس الوقت أن تأخذ فى الاعتبار وجهة نظر المستهلكين من حيث درجة أهمية تلك المعلومات لهم . فمن الملاحظ 
ان الفلوماف :القن :لا معقيرها انيه ولكوة مفندة الو قو متتمرقن كنا م الأنهنا اتسنا تفال لذا كرك زه انمق بالخسطهها 
حدث لاز الننك الدى تسق فوكن تحالتاف الفحل الشنايق + #النكيزة القاضعة شتترع قوانق الإنزا ع الالكترونى للنعود' القن 
آرسلها لهم باليريد كانت تتكون من )45:٠(‏ كلمة اعتيرها العملاء من المعلومات الزائْدة التى لا داعى لها فلم يقرؤوها . 

وكثيرا ما يعانى المستهلكون زيادة عبء المعلومات عندما يرغبون فى شراء سلعة تتسم بدرجة عالية من المخاطرة وخاصة 
فى حالة شرائها لأول مرة أو عند شّراء جهاز على درجة عالية من التقدم التقنى ويتصف بعدد كبير من الخصائص الهامة 
المظلوت تدريفي) ,أو كانك ةنك الخضا تضهن التو التمدن الس مفيطن على اللتتتياك العادى تيسة سم و عبض 70 رفي 
مثل هذه الحالات يلجأ المستهلكون غالبا إلى الخبراء والفنيين ذوى العلاقة لاستشارتهم وأخذ نصائحهم قبل الشراء ء ولذا 
تشع سكن ار قبع :مشتناق: الاعف نما ستكناته أحسن الكوزاءانى الأملد هن السلمة اميق بلتموة :نهنا | لى الصضافة ار 
استخدام أحد النجوم المشهورين فى أحد الميادين » أو شخص يشبه الخبير ويقوم بدوره فى الإعلان بحيث تهدف الرسالة 
الإعلانية إلى طمأنة المستهلك وتبسيط عملية القرار الشرائى له ("") . 


" - الذاكرة طويلة المدى 17ممء/7 صني 1 -عدمآ 


الوظيفة الأساسية الذاكرة طويلة المدى هى تخزين المعلومات المستوعية لفترات زمنية طويلة » ونكميز هذه الذاكرة بقدرتها 
على احتواء كميات غير محدودة من المعلومات ؛ ويتم تخزين المعلومات المعالجة على شكل وحدات إادراكيه من المعلومات 
المقوايطة مقطم تسمى بالمخططات الذهنية - كما رأينا فى الفصل السابق - غير أن المعلومات المختزنة لا يستفيد متها 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية مم 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 








المستهلك فى عملية اتخاذ القرار إلا عندما يسترجهها ولكى يسترجعها يسهولة فمن الأفضل أن يربط بينها وبين مفهوم آخر 
معروف له ويسهل تذكره . وقد استفادت شركة (بروكتر أند جاميل) من هذا المبدأ حينما آعادت تصميم حفاظات الأطفال 
التى تنحجها ياسم (لفز - 5لالاءآ) وأصبحت تنتج نوعين منفصلين . أحدهما للمواليد الذكور والثانى للمواليد الإناث بعد أن 
كانت تنتج نوعًا واحد! للاثنين معا . وميزت حفاظات الذكور باللون الازرق وحفاضات الإناث باللون البميى ؛ مما ساعد 
المستهلكين على التعرف على كل نوع منهما بسهوله نتيجة للربط يين نوع الحفاظات واللون المميز لجنس الطفل . 

وبالإضافة إلى ذلك تدل نتائع البحوث على أن المستهلكين يكونون أقدر على تذكر خصائص المنتج إذا صاحبت المعلومات 
الخاصة به بعض الصور . كما أنهم يكونون أقدر على تذكر عدد كبير من أسماء الشركات حينما تقترن تلك الأسماء بصور 
أو برسوم ذات معنى ,٠‏ لذلك يحرص بعض ال معلنين على أن يقترن اسمهم فى الإعلان بصورة أو برسم مناسب يتحفق مع 
طبيعة العمليات الإنتاجية أو الخدمية للمنشاة ؛ حتى تساعد المستهلك على تذكرها دون عناء . وقد يكون أو لا يكون هذا 
الرسم جزءا من العلامة التجارية للمنشأة . 


وفى ختام هذه الفقرة نعرض ملخمنا لأهم الفروق بين الأنوا ع الثلاثة للذاكرة الحسيبة وقفصيرة المدى وطويله المدى فى 
الجدول رقم (5ا-غ). 


حدول رقم (1-غ8) 
الفروق الأساسية دين الأنواع الخلانة للذاكرة 
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الذأكرة الحسبة 










الدلاشى التدريجى 


















الذاكرة قصيرة المدى - ترميز مباشر 
- مفالحي> الديانات فى صورهد 


مجمرعات عنقفصلة 


اقل من دعدقة وآاحرةح 








الذاكرة طويلة المدى تداخل المعلومات معا 
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بلاع[() .لع ١لا4‏ ركمقلاقء امرحم 3210 قادعءعم00) :«ة[أكقطع8 معسداكده0ن) :ن)غز8 ذااعطا ..[ أتعطااكث 3210 مولناما ,.آ لأنلود] 
7 .م ,2-2 ! عاطهة 1 ,(993| ,عم ]آ اال سمو وعكل1 املا 


التطبيقات التسويقيه للتعلم الإدراكى 


من تحليل المفاهيم السابقة الخاصة بأنوا ع الذاكرة وعملية معالجة المعلومات نستطيع أن تصل إلى عدة تعميمات فيما 
تتعلق بكيقفية اسبتقاره رجحل التسويق بهذه المفاهيم فى رسسم الإسترائيجبات التسودقية للمنشاة وخاصهة الإسترانتيجية 
الإعلانية ‏ وفيما يلى عرض لهذه التعميمات (8') : 


م سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 


١‏ - تزداد احتمالات تذكر المستهلكين للرسالة الاعلانيه كلما كانت منميرة وفرئدة 

يحدث ذلك عادة لأن العناصر القريدة فى الإعلان تكون أقل خضوعا للتداخل مع المعلومات المخزنة بالذاكرة طويلة المدى 
وبالتالى تقل احتمالات نسيانها . وهذا هو أحد الأسباب وراء البحث الدائب للمعلنين عن أساليب ابتكارية لرساتلهم . هناك 
أيضا نتيجة أخرى محتملة وهى أن الإعلانات الفريدة فى التصميم والإخراج قد تؤدى الى تقييم المستهلكين للمنتجات المعلن 
عنها فيها بيصورة افضل . 


" - يؤثر الترتدب الذى تقدم يه المعلومات إلى المستهلكين فى قدرتهم على الاحتقاظ يها . ويكون الجزء الأوسط من 
المعلومات أكثرها تسيانًا 

ويرجع السبب وراء ذلك إلى ان الجزاين الأول والأخير من الإعلان يكونان أقوى من جِرَئُه الأرسط ويطفيان عليه حيث 
يتداخلان معه ويمنعان تذكره ٠‏ لذلك فإن أهم أجزاء الرسالة الإعلانية يجب أن توضع فى مقدمة الإعلان أو فى نهايته أو فى 
الاثنين . لهذا السيب تعمد بعض المنشات التى توزع منتجاتها عن طريق البريد إلى ذكر سهر السلعة المباعة فى وسطا 
خطاب طويل مرسل إلى المشترين المرتقبين مع النشرة والإعلان المرققين مع الخطاب بهدف تخفيض التاثير السلبى السفر 
على قراراتهم الشرانية . 
"' - تعمل الرسائل التى تشجع على ترديد محتواها بمجرد قراعتها على الاحتفاظ بالمعلومات لمدة أطول . 

ويساعد الترديد السريع للمعلومات على إبقائها بالذاكرة قصيرة المدى . بينما يعمل الترديد الموسع على تحويلها إلى 
الذاكرة طويلة المدى , وهذا هو السيب وراء تشجيع بعض الإعلانات التلفازية للمستهلكين على ترديد رقم الهاتف المذكور 
بالإعلان عدة مرات . 


4 - يمكن للمستهلكين معالجة كمية أكبر من المعلومات والاحتفاظ بها فى الذاكرة إذا قدمت المعلومات إليهم فى 
صورة مجموعات صغيرة . 
ونظرا لأن طاقة الذاكرة قصيرة المدى محدودة ولا تدتسع لأكثر من سبع مفردات تقرييا فى الدفعة الواحدة ؛ فإن تقسيم 
المعلومات إلى مجموعات صغيرة (1001158!©) يمكن النظر اليه كوسيلة فعالة لزيادة كقاءة الذاكرة فى معالجة كمية كبيرة 
من المعلومات 7 ') . يتطلب ذلك من المعلنين البحث عن أفضل الطرق لتقديم المعلومات المرغوبة فى صورة مجموعات صغيرة 
سمح بنقل كمية أكير من محتوى الرسالة الى المستهلكين في حدود الوقت أو المساحة المسموح بها للإعلان . 


ه - تعتمد كمية المعلومات التى يمكن تحويلها إلى الذاكرة طويلة المدى على الوقت المتاح لمعالجتها . 


تحتاج المجموعة الصغيرة من المعلومات من خمس إلى عشر ثوان لتحويلها إلى الذاكرة طويلة المدى ؛ يجب أن يأخذ 
المعلن ذلك فى الاعتبار عند تصميم رسالته الإعلانية حيث ينيفى أن تكون سرعة تقديم المادة الإعلانية متفقة مع كمية الوقت 
الذى يحتاج اليه المستهلك لاستيعاب نلك المعلومات ومع الأسلوب المستخدم فى التعامل معها . 


1 - تعتمد الذاكرة فى عملها على الإشارات وتقديم الإشارات ذات العلاقة فى الرسالة سوف ينشط من عملية التذكر . 
هناك ارتباط قوى بين الإشارات الموجودة أثناء حدوث التعلم والمعلومات التى يتم تخزينها بالذاكرة ؛ لذلك فإن تقديم تلك 


الإشارات فى الرسائل التى يتعرض لها الفرد لاحقًا يسهل من تذكره للمعلومات التى اكتسيها أثناء التعلم . ويمكن للسؤولى 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهقودية م 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 


التسويق الاستفادة من هذا الميدأا عن طريق تصميم العيوة ومواد العرض داخل المحلات التجاريه بحيث تشتمل على نفس 


- يمكن أن تكون المعلومات المخزنة بالذاكرة طويلة المدى مختلفة اختلافا كبيرًا عن المعلومات المتاحة أثناء حدوث عملية التعلم 

وهناك عدة أسباب لذلك منها : فقد بعض المعلومات من الذاكرة قصيرة المدى بعد تلقبها . وقيام المستهلك بعمليات 
استنتاج متعددة , واختلاف الاستجايات الإدراكية للأفراد ٠‏ وتفاعل المعلومات الجديدة مع بعض المعلومات القديمة فى 
الذاكرة طويلة المدى . الى غير ذلك من العمليات الذهنية الأخرى ولاسشك أن ذلك يمثل مشكئة كيرى للمعلنين . 


- يحدث التعلم بصورة أسرع إذا كانت المعلومات ذات معنى المستهلك أو مرنيطة يأحد أهدافه ؛ ويالتالى يكون 
احتمال الاحتفاظ يها فى الذاكرة أكبر بالمقارنة بالمعلومات التى لبس لها معنى أو هدف من وجهة نظره . 
يهتم الفرد اهتماما كيين بالمعلومات التى تعنى له شيئا ما ؛ ويفكر فيها + مليا مما يزيد من قدرة ذاكرته على الاحتفاظ بها 

وكذلك الظروف المحصطة بالشراء : 

أ - استخدام المؤثرات المرئية لأن ليا تأثيرا أكير من المؤثرات الصوتية وحدها . 

ب - استخدام الصور والرمور والخيال بطريقة بناءة وتفاعلية . 

ج - إظهار جوانب النقص فى أداء السلعة ومقارنته بالأداء الصحيع . 

د - إعداد رسائل إعلانية غير كاملة مما يشجع المستهلكين على استكمالها وبالتالى بزيد من فرص الاحتفاظ بها فى 
الذاكرة ويؤئر بصورة إبجابية على اتجأاهاتهم النفسية نحو العلامة التجارية ومقاصدهم الشرائية والعلامة المختارة 
خاصة فى حالات الاهتمام الشديد بالشراء » وبعتير ذلك تطبيقًا ليدأ الإغلاق الذى ورد ذكره فى الفصل السايق 

ه - استخدام بعض الأساليب المتيعة فى تَقوية الذاكرة مثل تطوير أنماط منظمة لمجموعة من الحقائق التى تبدو بر 
مترابطة أساسا مما بسهل من تذكرها . 

ثَالنًا : مدرسة التعلم بالملاحظه اموطء؟5 عمنتصنزوع.آ أقمو له جرءوط© 


تجمع هذه الدرسة بين بعض مبادئ التعلم الإدراكى وبعض مبادئ التعلم الإجرائى وتخرج بنظرية جديدة هى نظرية 
: : 4 
التعلم الاجتماعى [:؟) . 


نظريه التعلم الاجتماعس 115202(3 78 زم ممع.1 أدأعن5ك 


تنص هذه النظرية على أن التعلخ بحدرث للفرد نتيجة للاحظته للآخرين (أو النماذ والأمئلة الأخرى من الأفراد 5 0)) 
وما يترتب على سلوكهم من عواقب مما يساعده على التعرف على الأنماط السلوكية السائدة بين الناس فيحاكيها , ولذلك فإن 
هدًا النوع من التعلم دعرف أنضنا باسم الاحتذاء بالآخرين (1/10061129) وكذلك باسم التهلم من خلال الآخرين 1/122770115) 
600 1) والأتماط السلوكيه الحى بتعلمها الفرد مسن الآخرين كشيرة 5 ومتنوعة حبثك تشمل د شراء ء إحدى السلع أو الخدمات 


ك5 سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاسمتهلاكى للافراد 


قيادة السيارة) والامتناع عن سلوك معين (كتجنب شراء وتعاطى المخدرات) . 


افتراضات نظرية التهلم الاجتماعي 

تقوم نظرية التعلم الاجتماعى على ثلاثة افتراضات أساسية )!١(‏ : ظ 
١‏ - يفكر الأقراد فى العواقب المترتية على سلوكهم ويغيرون من هذا السلوك بما يتفق مع أهدافهم فى المستقبل . 
* - يتعلم الأفراد من خلال مراقبة أفعال الآخرين وملاحظة العواقب المترتبة على تلك الأفعال ويتخذون سلوكهم كنموذج 

يحبدى به . 

" - يتصف الأفراد بالسيطرة على سلوكهم وبالقدرة على توجبهه كما يشاؤون ؛ ويذلك فهم يوقرون لأنفسهم سبل المكافأة 

والعقاى من خلال الشعور اما بالرضاء النفسى أو بالنقد الذاتى . 

وبصفة عامة هناك ثلاثة أنوا ع من المواقف التى يحدث فيها التعلم من خلال الملاحظة (5) : 
١‏ - تفلم سبلوك جديد أو استجاية جديدة لاقت استحسانًا من الناس تجاه فرد آخر أبدى ذلك السلوك أو تلك الاستجابة . 
* - الامتناع عن سلوك معين لاقى استهجانا من الناس عندما أبداه فرد آخر . 
" - التأكيد على سلوك أو استجاية ما نم تعلمها فى الماضى مما يسهل من حدوئها مرة ثانية . 

واذا نظرنا بامعان الى اقتراضات النظرية وقارناها بالمواقف التى يحدث فيها التعلم بالملاحظة يمكتنا أن نتعرف يسهولة 
على حلقات الوصل التى نتربط بين نظرية التعلم الاجتماعى من جية ونظريتى التعلم الإدراكى والتعلم الشرطى الإجرائى من 
جهه أخرى , فالافتراض الاول يتفق مع مبادئ التعلم الإدراكى التى تقول بأن المدعمات الإيجابية والسلبية تؤثر فى سلوك 
الناس وتوجهه فى الاتجاه المناسب . هنا تأخذ نظرية التعلم الاجتماعى بهذا المبدأ وتضيف إليه مفهومًا جديدا هو أن الأفرار 
يتعلمون من خلال ملاحظة الطريقة التى يتم بها مكافأة أفعال الآخرين أو إنؤزال العقاب يهم : ومن ثم فمن وجهة نظر التعلم 
الاجتماعى ليس من الضرورى دائما أن يتأثر الفرد نفسه بالمدعمات وسبل العقاب المرتيطة بالسلوك لكى يتعلم السلوك 
المناسب » وانما يكفى أن بلاحظها على الآخرين وهذا ما يتضمنه الافتراض الثانى . 

أما الافتراض الثالت فيعنى أن للأفراد توقعاتهم الخاصة بالأشياء والأحداث , وأنهم يكافثون أنفسهم عندما يتقنون آداء 
الأشياء (مثلاً : لقد اجتهدت فى عملى وحققت أهدافى الإنتاجية هذا العام . إذن فأتا أستحق أن أشترى لنقسى ساعة 
جديدة) ويوقعون العقوبات على أنقسهم حدتما تفعلون سينا إن سستكسنقه6 (مثلا : لقد أهملت فى أداء الواحيات المطلوية 
لدراساتى العليا هذا الشهر . اذن فانا لا استحق قضاء عطلة نهاية الاسيوع قى تسلية ومرح) . 
التطبيقات التسويقيه لنظريه التعلم الاجتماعى 

يمكن لمديرى التسويق الاستقادة من نظرية التعلم الاجتماعى فى التاثير على سلوك المستهلكين بهدف زيادة المبيفات , 
ويتم ذلك من خلال تطبيق مفهوم الاقتداء بالآخرين فى رسائلهم الإعلانية . ويمكن أن يلجأ مديرو التسويق فى هذا الصدد 
الى تصوير المواقف الثلاثة التى يحدث فيها التعلم بالملاحظة - والتى سبق عرضها - مع تقديم الموديل المناسب الذى يقوم 
بدور المستهلك فى إطار اجتماعى مهعين يشجع القارئ أو المشاهد على إبداء السلوك المرغوب أو الامتنا ع عن السلوك غير 
المرغوب كالآتى ("4) : 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز علس السوق السعودية ١ك‏ 


التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 


. تشجيع المستهلكين على تبنى أنماط سلوكية جديدة‎ - ١ 

يمكن.للمعلنين استخدام (موديل) فى الإعلان وهو يبدى أنماطًا جديدة من السلوك المرغوب فيه مع توكيد مكافاته عليه 
وتكون المكافاة فى صورة تعزيز لسلوكه من جانبي الآخرين كأن يقومون يتهنئته على تعلكه للسلعة المعلن عتها أو يتحدثون 
عنه فيما بينهم ويمدحون سلوكه . يهدف المعلنون من ذلك إلى تعزيز ذلك السلوك لدى المستهلكين من خلال الآخرين الذين 
ظهروا فى الإعلان مما يزيد من احتمالات شرائهم للمنتج المعلن عنه 

وتبرز أهمية هذا التطبيق السلوكى يصفة خاصة فى حالة تقديم المنتجات الابتكارية الى السوى ٠‏ وكذلك المنتجات التى 
تحمل درجة عالية من المخاطرة بمختلف أنواعها . وفى هذه الحالة يشعر المستهلك بالأمان وهو يرى (الموديل) فى الإعلان 
يشترى السلعة الجديدة ويستهلكها بدون مخاوف : ويسعد بالتعليقات الطيبة التى يتلقاها من جيرانه وأصحايه مما يعزز فى 


* - تشجيع المستهلكين على الإقلاع عن سلوك غير مرغوب فيه . 

فى هذه الحالة يتم إظهار (الموديل) فى الإعلان » وهو يعاتى اثار العقوية المعنوية التى يوقعها عليه الآخرون بسيب سلوكه 
غير المرغوب فيه مما يثبط من رغية القارئ أو المشاهد فى انتهاج نقس السلوك , ولعل أبرز مثال على ذلك هو الإعلانات التى 
ترعاها الهيئات الحكومية وشبه الحكومية بالمملكة العربية السعودية وغيرها من الدول العربية والأجنبية لمحارية المخدرات بين 
الشباب ٠‏ والتى تبين فيها كيف يصبح مدمن المخدرات مسلوب الإرادة وعرضة للأمراض ومنبوذا من المجتمع ومن أصدقائه 
واحبائه وتطلب منهم أن يقولوا 'لا للمخدرات 

وفى الولايات المتحدة الأمريكية تشمل الحملات الإعلانية قيام بعض الشخصيات المعروفة من الرياضيين - مثل نجم كرة 
القدم السابق (ميركورى موريس) - بشرح المأسى التى مرت بهم نتيجة لإدمائهم المخدرات وكيف أن المخدرات كانت سيب 
فى القضاء على التجاح والشهرة اللذين كانوا يتمتعون بهما . وعاملاً رئيسيًا فى تدمير حياتهم المهنية قبل أن يتوقفوا تماما 
عن تعاطيها . وتهدف مثل هذه الإعلانات قى العادة الى إقنا ع الشباب بأن أحسن وسسلة لتحتنب خطر المحدرات فى الامتناع 
الكامل والصارم حتى عن تجربتها ؛ كما فعل زلك النجم الرياضى الذى دمرت شهرته بعد مشوار طويل مرير ايتدأ بتجرية 
بسيطة على سبيل الماح 


"' - زيادة احتمالات تكرار سلوك سبق تعلمه 

فى هذه الحالة يلعب سلوك (الموديل) فى الإعلان دور المثير الحسى الفارق الذى يوضح للقراء أ للمشاهدين متى يكون 
السلوك ملائما , وغالبا ما يكون هذا التطبيق مناسبا عندما تريد المنشأة إعادة تصميم الموقع التنافسى لأحد منتجاتها , 
ومن الأمظهة على ذلك قيام جمعية مزارعى الحمضيات بولاية فلوريدا الأمريكية بإقنا ع المستهلكين يعدم قصر تناول عصير 
البرتقال على وجبة الإفطار فقط . وذلك عن طريق إظهار عدد من الأفراد ذوى المظهر الجذاب فى الإعلانات وهم يشريون 
عصير البرتقال فى مناسبات مختلفة ٠‏ وفى أوقات مختلفة أثناء النهار مثل : تناول عصير البرتقال حول حمام السياحة وأثناء 
اشتراكهم فى الألعاب الرياضية وغيرها . فى مثل هذه الحالات يكون السلوك الخاص بتناول عصير اليرتقال جزءًا من 
السلوك الفعلى للأفراد ولكن باستخداحم سلوك (الموديلات) كمثير حسى فارق يحاول الإعلان زيادة استهلاك الأفراد من 
عصير البرتقال فى مناسبات غير وجبة الإفطار 


٠‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السمعودية 


الفصل الثاني عشر 20 التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 





المخنلاصه : 


تشير عملية التعلم إلى التغير الدائم نسبيًا الذى يطرأ على مشاعر الفرد وتفكيره وسلوكه نتيجة للتجارب الشخصية التى 
يمر بها ؛ أو نتيجة لملاحظته لسلوك الآخرين » أو نتيجة للمعلومات التى يحصل عليها من البيئة الخارجية » وهناك تلاث 
مدارس رتيسمية للتقلم . هى : المدرسة السلوكية والمدرسة الإدراكية » ومدرسسة التعلم بالملاحظة . وتقوح المدرسة السلوكية 
على فرض أساسى هو أن سلوك الفرد عبارة عن استجابات لقائية للمثيرات الحسية التى يتعرض لها فى البيئة المحيطة به , 
ويتلخص اليدف الأساسى ليذه المدرسة فى حل المشاكل التى يواجهها المستهلك حلا عمليًا بدلاً من تفسير الأحداث الداخلية 
التى تدور فى نفسه . ومن جهة أخرى تركز المدرسة الإدراكية على الخصائص الداخلية للفرد يدلا من سلوكه وتعتبر ذاكرته 
هى الأساس فى تعلمه ؛ وأنه يسعى (جمع المفلومات اللازمة وتصنيفها وتحليلها بطريقة هادفة من أجل الوصول إلى حل 
للمشكلة التى تواجهه . أما مدرسة التعلم يالملاحظة فتفترض أن عملية التعلم تحدث من خلال ملاحظة أفعال الأخرين 
والآثار المترتبة على تلك الأفعال سواء كانت إيجابية أم سلبية : مما يؤدى إلى تكوين أنماط سلوكية لدى الفرد تشيه الأنماط 
الستلوكية الخاصة بالآخرينٌ . 


ويميز باحثو المدرسة السلوكية بين نظريتين . هما : )١(‏ نظرية التعلم الشرطى التقليدى أو الكلاسيكى للعالم الروسى 
(بافلوف) ؛ وطبقًا لهذه النظرية يتأثر سلوك الفرد بأحد المثيرات الحسية التى تحدث قبل السلوك ؛ ويذلك يكون السلوك رد 
فعل مباشر للمثير الحسى أو فعلا منمكسا غير إرادى له / (؟) نظرية التعلم الشرطى الإجرائى أو الوسبيطى التى يرجع 
الفضل فيها للعالم الأمريكى (سكينر) وتنص على أن سلوك الفرد يتأثر بالنتائّج المترتبة على السلوك نفسه بحسب نوع 
التهزيز أو التدعيم الذى يحدث للسلوك - سواء كان التدعيم سلبيا أم إيجابيًا - مما يترتب عليه قيام الفرد بتعديل سلوكه 
طيفًا لذلك التدعيم . ولكل من هاتين النظريتين تطبيقاتها التسويقية حيث نجد باانسبة لنظرية التعلم الشرطى التقليدى ثلاثة 
تطبيقات مهمة تتبنى على مقاهيم التكرار وتعميم المثير الحسى وتميزه , اما نظرية التهلم الشرطى الإجرائى فنجد لها 
المستهلكين بالصورة المرغوية وتعديل سلوكهم وتصميم البيئه التجارية . 


وتختلف المدرسة الإدراكية عن المدرسة السلوكية فى أن محور التعلم هو العمليات الذهنية للفرد- كالتفكير والتذكر 
وتكوين مفاهيم معينة للأشياء- وليس سلوكه , فالتعلم الإدراكى هو عملية تتسم بالنشاط الدائب والسعى نحو التحكم فى 
المعلومات التى يحصل عليها الفرد والسيطرة على البيثة المحيطة به وهى أيضا عملية هادفة لأنها موجهة نحو حل مشاكل 
الفرد . ويحدت التعلم الإدراكى عادة بطريقتين . هما : التعلم من خلال معالجة المعلومات المتاحة . والتعلم من خلال التجرية 
الشخصية . وصكون ذاكرة الإنسان من ثلاثة آنواع . هي . الذاكرة الحسية : والذاكرة قصيرة المدى (العاملة) . والذاكرة 
طويلة المدى . وهى تختلف فيما بيثها من حيث مدة الاحتفاظ بالمعلومات والطاقة القصوى وأسلوب معالهجة المعلومات ؛ وقد 
تكلمنا عن ثمانية تعميمات متعلقة بالتعلم الإدراكى يمكن لرجال التسويق الاستفادة منها فى رسم إستراتيجياتهم التسويقية . 


وأخيرًا فإن مدرسة التعلم بالملاحظة تجمع بين بعض مبادئ التعلم الإدراكى ويعض مبادئ التعلم الشرطى الإجرائى , 
وتخرج بنظرية جديدة هى نظرية التعلم الاجتماعى التى تنص على أن التعلم يحدث للفرد نتيجة لملاحظته للآخرين وما بيترتب 
على سلوكهم من عواقب ؛ مما يساعده على التعرف على الأنماط السلوكية الطيية السائدة بين الناس فيحاكيها ؛ والتعرف 
على الأنماط السلوكية الخبيثة التى لا يرضى عنها المجتمع فيمتنع عنها , وتشمل التطبيقات التسويقية لهذه النظرية تشجيع 
المستهلكين على تبنى أنماط سلوكية جديدة وتشجيعهم على الإقلاع عن السلوك غير المرغوب فيه وزيادة احتمالات تكرار 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية مع 





التهلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد الفصل الثانى عشر 


حالة عملية : الشركة العربية للمنتجات الاستهلاكية 
تنتج الشركة العربية للمنتجات الاستهلاكية تشكيلة كبيرة من المنتجات الاستهلاكية ولها ثلاثة مصانع فى مدن الرياض 
والدمام وجدة توزع منها منتجاتها على جميع أنحاء المملكة . ويوضح الجدول رقم (*١-١ح)‏ مزيج المنتجات بالشركة . وكما 
يتبين لنا من الجدول فإن الشركة نتبع ثلاث سياسات مخطفة فيما يتعلق بالتبيين آو التعليم أو تسمية منتجاتها بأسماء 
علامات تجارية معينة حيث نجد الآتى : 
- فى بعض المجموعات السلهية كمجموعة منتجات الشاى ومجموعة الوجيات السريعة تستخدم الشركة نفس الاسم لجميع 
كمجموعة صابون الوجه . 


- تستخدم الشركة أحيانًا عدر من أسسماء العلامات التجارية داخل يعض المجموعات ويمثل كل اسم فى الواقع عائلة من 


أسسّة للمناقشة 

١‏ - لماذا لم تتبع الشركة سياسة واحدة - فى رأيك الشخصى - لتبيين وتسمية كل علاماتها التجارية ؟ 

؟ - ما هى هزايا وعيوب كل سياسة من سياسات التبيين الثلاث المذكورة فى الحالة طيقًا لنظريات التعلم المذكورة فى هذا 
الفصل ؟ 


0001 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع النركيز على السوق السفودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 








جدول رقم (١1-اح)‏ 
مزيج المنتجات فى الشركة العربية المنتجات الاستهلاكية 





رخطوط المنتجات (المجموعات السلعية) 


زبوت الطقام الكاتشب صابون الوحه معاجين الشاميو منكتجات الأليان ا 
الشاى المحفقة 
58 َ سكس : - عاء 
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المصدر : متال افتراضى 
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التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للافراد الفصل التانى عشر 





هوامش الفصل الثائى عشسر 
١‏ - أخرحجه ابن ماجه )49/١(‏ . وانظر صحيح ابن ماجه )1/١(‏ . 
؟ - اخرجه ابن ماجه (١94/1؟)‏ ؛ وانظر صحيح ابن ماجة )١١:2/١(‏ . 
.0 م ..للء .ره .مرو |50 
- راجع المصادر الآتية : 
-6001 اللقععم0 ]0 مزكمعاياط 3210 لملادء نان شه" :لعدول؟ ععااح/الا لمة ععاعط لنردظ .ل نالك .م0 .معيو ار 
102-07 .صم .(1982 تعمصتدصس5) (46) .أل بمصلاع طاعة 7/1 01 افمسنامل ".عممنعاعةلكا ماوع املع محظ عدتممل 
م6- © .ره بعالا ةا 
1 اع .هه عإسمهك؟ا لصة مددحنا )ع5 
نااء .ره بعلع]| اللا 
م - : ل .02 ملت ينان أ 
6- خا .مم عن]1زماا 
-٠‏ أحمد عزت راجم + مرجم سايق . 
1- تزه .عل] وبلا 
- .اك .م0 ,لغ ينان ار 
؟١-‏ .1[وللا باكالعواقطء25 رف ععدرقم ".5! )] ل٠اط]‏ دولا أقطلذا انلز ئئا[ :ع 7زمه000011) مدعمامعوط" :توامعوع8 معطمعم 
.151-10 .مم .(1988 طععوالة) (43) 
14 اك .ره عاألاقة ا ننه صقسلاتطء5ك 
١0‏ -<درخ 0011م لمعاقعة ان ذل رزعواتقطع8 ععزرمطب مه عممتذتمع 09م 75 عروسلآ أه ذاععااع عط" :معره© ...ل فلوععين 
0 ,مم .(1982 ععنوالطظا) )١(‏ .هلل (46) .أهل مصاع طاعة ]8 عو لمصعناول '",طاعومرم 
-١١‏ الدراسستان هما - 
"كاعم ه51 أعاأنه رممعمنا5 أه أوامعمداء8 عل إععالم ما عأاجنكا لمنامععطاعد8 عماكنا"” :مفم]زالئك3 ..ط لافمحك 
عتأعوظ أن ععنع نالصا عط" .ممس انال اط عا للامقعمغع 56-91١‏ .جم ,(982[ تعصصتصيرة) (42) .اول بعسرزاععاعمة 51 1ه اقد "دمل 


-معء5) (13) .اول رطعع معكع 1 ع«عمصاكده2) 01 لقلنناول ":تممسوظ اللمرنماوع 8 أه رواسقطع8 عذلا ادهو عنكدط ونام 


.2856-89 .مم 1986١,‏ ععداحمة) 


لاا كات .مه .عأنامقتا هد مقم؟ انعد 
14 .1ط 
5ك اع .م0 ترع نان كز 
ا أاء .م0 أنائة>؟! 330 282711 أ كاتاء5 
١‏ 150 
"5< انظر : 1.1 .نا .هه ,81113 13اأءئاآ 300 قوقلنه] تك .مه عاناضةعز لصة موده )أ اطعذ : .ناء .مه رعق اذلطما 


55 -ول0 أن اتلعسععرو أ واع8 عانازوه2 أو اوت 1 خض" زممالالا .© لمق بورماطع اما ءعة .8 بعلو1ك 8١‏ ...5 برععة0 ..5 .ل 


.98-00 .مم (197/6 ععطاواء0) (4) .ولز .(ل0ك) .لول روسناععلء ه31 1ه لددعتامل ".ورعمرها 
1 اك .من ربعن زا ر/ذا 


0 ااع .0 ا انخلقك1 200 لشم لطع5 كك .نزه ,لرعسداس كل 


44*15 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثانى عشر التعلم وعلاقته بالسلوك الاستهلاكى للأفراد 


- بال .م0 .ق1غل8 وأأعما ققة تملناهمآ :| 01 .ناك .م0 بمفدع51 0ن وملام نم 
/الات نال .من ,وع يدوا 
را أاء .مه بأناممكا 200 مقلم زاءك 


59 مقلم رول مصوصوءعظ كعاج5 ره طرومسضع روط ن ك3 وماأاوك]! لوكلا [واسوطع8" :وومع) 5ع مدهل لصخ كالاد ترق]|ل(ر/لا 


بال .م0 لعبحهة لز :65-74 .مم ,(1987 عصلم5) (4) .أه7 رعرع ل[ئ812 تعصسصسسكدم) أه لوصدنامل ',ااعلرععة 


ا أاء .م0 .8182 13ااء0آ لصة مملناما 
١‏ 1 
5ك .ا .ره ,عل ]| لا 
3 نا .م0 عانتصقكا له مقسم!] أداء5 نباك .مه .معبدو لد 
4"- راجع القصل الحادى شر لمعرفة المزيد عن مفيوم المخططات الذهنية . 

ه56 9ط رباك .مو الإعم0ن) لم ءاأقت8 ,كما ءاسح 1[ 


51 [(١1[ط[-سور‏ ه51 ارو لا بتع ل[0() اللع822386211آلار ملأمصضوعظ لررق عموزاعء لهم ببوعععظ دما 320 ععأاوديوظ .]1 معطمل 

© ,(1987 ,لالمهسه © عزمم8 

110 -1/ 

8 41445.مم ناك .م0 .3123اآ ذااعط 320 الملسم] 

4 من أبرز الأمثلة على ذلك قيامنا بتقسيم رقم الهاتف الذى يتكون من سبعة أرقام إلى ثلاث مجموعات وحفظه واسترجاعه من 

الذاكرة على تلك الصورة بسهولة فمثلاً الرقم 06108٠١‏ نميل إلى تقسيمه الى ثلاث مجموعات منفصلة هى --8-.4-1ه 
والرقم 1170٠0١٠‏ نميل إلى تقسيمة إلى المجموعات الثلاث الآتية : 15-1!/..-1١6‏ وهكزا . 


-غ4- طن منااء .مه .معدو لا 
-١‏ 160 
؟اغ- 320-321 .مم .01 .م0 احؤككاع 5 3250 (ززه نانفا 
؟- 176-17 .مم ملك .مه ,ورعننكه [/ 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيقٌ مع التركيز على السوق السعودية ).ع 


الفصل الثالث عشير 


ظ الاخاهات النفسيهة للأشراد واثرها على سلوكهعم الشرائى والاسشهلاكى 


نشأُ عمر - البالغ من العمر عشرين عامًا - فى أسرة كبيرة تتكون من والدين وأربعة عشر أخا وأخنًا هو أكبرهم سنا , 
اعتاد عمر على ركوب سيارة الأسرة من نوع (شيفروليه) منذ الصغر حتى أصيح ركويها هوايته المفضلة . ويذكر عمر أنه 
بالرغم من وجود سيارتين أخريين من ماركات أخرى لدى الأسرة إلا أن السيارة (شيفروليه) كانت دانمًا تحظى بإعجاب 
والده . حيث وفدت على الأسرة أربع سيارات منها بمعدل موديل جديد كل أربع أى خمس سنوات . يذكر عمر أيضا أن والده 
كان دائم الحديث من قوة محرك السيارة وسهولة قيادتها وكشيرًا ما وصف مزاياها المتعددة وأسهب فى الكلام عن سهولة 
إجراء الصيائة لها وتوفر قطم غيارها بأسعار مناسية تماماً وقد اغتبيط عمر كشرا عندما علم من والده انه سيشتريى له هذا 
الأسبوع سيارة خاصة به فلم يتردد فى اختيار (ماركة) شيفروليه . 

من الملاحظ أنه بمرور الأيام تَكَوَنَ لدى عمر اتجاه نفسى معين نحو هذه الماركة , ولاشك أن هذا الاتجاه كان طيبًا 
وإيجابيًا . ثم تحول هذا الاتجاه إلى قعل حينما قرر شراء سيارة من هذا النوع . ونلاحظ أيضا أن هذا الاتجاه النفسى 
نش نتيجة لحصول عمر على معلومات إيجابية من والده عن تلك السيارة بصورة منتظمة ولفترة زمنية طويلة : كما أنه كان 
يشعر بسعادة كبيرة عند ركوب تلك السيارة سنة بعد الأخرى . فما هى الاتجافات النفسية ؟ وكيف نتكون لدى الفرد ؟ وما 
هو آثرها على سلوكه الشرائى والاستيلاكى ؟ . وكيف ستفيد مسؤولو التسويق من دراسة الاتجاهات النقسية المستهلكين 
فى رسم الاستراتيجيات التسويقية لشركاتهم ؟ تمثل الإجابات عن هذه الأسئلة موضوع هذا الفصل . 


ما هى الالجاهات النفسيسية 5ع41411)010 

تعقثبر الاتحاهات الئقسبية من أكثر المتغيرات دراسة وبحمًا شى داترد العلوم الاجتماعية وتهبح منشات الأعمال الكيرى 
بقياس الاتحافات النفسية للمستهلكين بصورة منتظمه ٠‏ ورغم ذلك فليس هناك فى الواقع اتفاق عام بين الباحثين على 
تعريف واحد ودقيق لهذا المفهوم ؛ حيث يوجد له فى الوقت الحاضر العشرات من التعاريف , على الكموم هناك أربعة من 
التعاريف التى تعتبر أكثر قبولاً من غيرها بين الدارسين ورجال التسويق نستعرضها قيما يلى )١(‏ : 


الاتجاه النفسى هو الشعور الذى ينتاب الفرد تجاه شىء ما ؛ سواء كان هذا الشغور إيجابياً أم سلبياً . طيباً أم سيئأ , 
فى صالح الشىء أو ضده . وطبقا لهذا التعريف يقتصر الاتجاه النفسى على كونه الشعور الذى يحس به الفرد نحو الشىء 
فقط . 


الاتجاهات النفسية هى استعدادات وميول طبيعية لدى الفرد للاستجاية بطريقة إيجابية أو سلبية لشىء ما أو لمجموعة 
من الأشياء بصورة منتظمة . وتنشأ هزه الاستعدادات والميول عند الفرد نتيجة للتعلم ممن ومما حوله (") . صاحب هذا 
التعريف هو جوردون أولبورت (8115011 001002) الذى قدمه لنا منذ أكثر من ستين عاما ومازال يلقى قبولاً كبيرًا بين 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السنوق الستعودية 00 


الاجاهات التقفسنية للأفراد واثرها على سلوكهم البتسرائى والاستهلا كى القصل الثالث عشر 








والنزعة الطبيعية لدى الفرد للاستجاية بطريقة منتظمة للأشياء . 


الاتجاه التفسى هو تنظيم طويل المدى لدوافع الفرد وعواطفه وإدراكه الحسى فيما يتعلق ييعض الجوانب المرتيطة 
بالعالم المحيط يه . أصحاب هذا التعريف هم الباحتون فى حقل علم النفس الاجتماعى من أصحاب المدرسة الإدراكية وهم 
يرون أن الاتجاه النفسى يتكون من ثلاثة عناصر أو مكونات هى : 
)١(‏ العنصر الإدراكى (الجاني العقائدى أو الجانب الخاص بالمعرفة) . 
(5) العنصر الوجدانى (الشعورى) : 
(؟) العنصر الاعتزامى (النزعة السلوكية أو نية الشراء) ‏ 


يعتمد الاتجاه النفسى العام للفرد تجاد شىء ما على ثلاثة عوامل فى : 
)١(‏ عدد المعتقدات التى يحملها الفرد عن الحوانب المختلفة لذلك الشىء . 
(5) قوة كل من هذه المعتقدات . 
(") تقييم الفرد لكل من هذه المعتقدات , ويمكن تعريف الاعتقاد بأنه الاحتمال الذى يعطيه الفرد لصحة معلومة معينة . 

ينظر هذا التعريف الحديث نسبيًا - الذى يرجم الفضل فيه إلى (مارتن فشباين () متعططوز منمة08/4) - إلى 
الاتجاهات النفسية على أن لها أبعادًا متعددة على عكس التعاريف السابقة التى تركزعلى بعد واحد فقط . وقد أدى ظهور 
هذا التعريف إلى تشجيع ياحثى المستهلك على القيام ببحوث كثيرة فى مجال الاتجاهات النفسية وكان التعريف مفيدا فى 
التني بالسلوك الشرائى للأقراد . 

وطبقًا للتمريف الأخير ينظر المستهلكون إلى الْمنّج على أنه يتكون من عدد من الخواص ؛ وأنهم يكونون معتقدات معينة 
عن تلك الخواص ٠‏ وفى النهاية يتائر اتجاههم النفسى نحو المنتج يقوة معتقداتهم قيما تتعلق يتمتم المنتج بتلك الخواص من 
عدمه وكذلك يتقييمهم الشخصى لكل منها فى المنتج . وعلى سبيل المثال . قد يعتقد احد المستهلكين بشدة أن (مشروب 
البيبسى كولا يتصف باريمع صفات فى أنه : )١(‏ منعش () نو طهم فريد (؟) يحتوى على كمية كبيرة من السكر (4) 
يحدوى كذلك على كميه كييرة من الغاز الكريونى ٠‏ فإذا كان نقديم هذا المستهلك لتلك الخواص الأريع أنها صفات مفضله 
سيتكون لديه بالضرورة - طبقا للتعريف الأخير - اتجاه نفسى عام إيجابى نحو (البيبسى كولا) . من جهة أخرى ؛ إذا كان 
هناك مستهلك آخر يعتقد بنتفس القدة أن شراب (البيبسى كولا) يتصف بتلك الصفات الأريع , ولكن تقييمه لها يختلف عن 
تقييِم المستهلك الأول كأن يرى أن الكميات الكبيرة من السكر والفاز الكربونى فى المشروب هى صفات غير مرغوية وغير 
مفضلة لديه ؛ فإن اتجاهه التقسى العام نهو (البييسى كولا) سيكون أقل ايجابية . 


الخناصر المكونة للاجاهات النفسية 


نتكون الاتجاهات النفسية من ثلاثة عناصر تؤثر فى بعضها كما تتأثر ببعضها وهى : 


5١٠‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثالث عشر الاجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائيى والاستهلاكى 

. المعنصر الإدراكى : وبشكل جانب المعرفة فى الاتجاهات النفسية والمعتقدات التى تتكون لدى المستهلك‎ - ١ 

* - العنصر الوجدانى : ريمثل الجانب الشعورى أو الحسى أو عنصر التقييم فى الاتجاهات النفسسية . 

" - المنصر الاعتزامى : وبعكس النزعة السلوكية لدى المستهلك أو نيته قى الشراء . 

بين الشكل رقم (؟١-١)‏ التسلسل المنطقى لهذه العناصر ويظهر فيه تتايع آثار هذه المكونات (5!16©15 01 لإلاعتفمت111) 
فى اتجاه واحد . يحدث زلك عادة فى الحالات التى يهتم فيها الملستهلك بالمنتج ويعملية الشراء اهتماما شديدا 
(0011628114ام1 جاعلط) حيت يترتبٍ على عملية الشراء مثلاً بعض الآثار النفسية أو الاجتماعية الهامة أو يكون المنتج من 


النوع المعمر الذى يتطلب موارد مالية كييرة أو أن درحة عالية من المخاطرة المدركة تحيط بهملية الشراء : وسنناقش هذه 
العناصر يشىء من التفصيل فى الفقرات التالية : 


شكل رقم (9١1ا)‏ 
العتاصر المكونة للاتجاهات النفسية 
علدنااسرالاتجهل ا التنفسسى السلوك 








العتصر الإدراكى |-ه© | العنصر الوجدائى |-»ه)| العنصر الاعتزامى )»| السلوك الشرائى 


بالعلامة الكفجارية للعلامة التجارية الشراء من عبدمه الشغتغراء 


١‏ - الشنصر الإدراكس 0102070611 ) ©1197 أمع0) 


يبعثل هذا العتصر درجة معرفة المستهلك بالسلفة أو الخدمة ويعكس طبيعة معتقداته عنها . ولما كانت هذه المعتقدات 
تعتمد على خلفية المستهلك بما تشمله من خصائص شخصية ودوافع وإدراك حسى وتجرية شخصية وتعلم » فقد تحتلف هذه 
المعتقدات من شخص الى آخر , كما أنها قد تختلف عند نفس الشخص من وقت إلى أخر. بالإضافة الى ذلك قد تختلف 
المعتقدات التى يعتنقها افراد السوق المستهدف فيما يتعلق يعلامة تجارية ما عن المعتقدات التى يحملها مدير التسويق 
المختص لعلامته التجارية ؛ لذلك من الضرورى أن يعرف مدير التسويق طبيعة المفتقدات الخاصه بمنتجاته لدى المستهلكين 
حتى يستطيع أن يصحهحها إذا لزم الأمر . 


ويصفة عامة تتكون الممتقدات لدى الأقراد نتيجة للعلاقات التى تنشا فى أذهانهم بين ثلاثة أشياء , هى : الماتجات 
وخصائصها والمتافع المترتية على تلك الخصائص , كما هو موضع فى الشكل رقم (5١-؟)‏ . ويذلك فهناك ثلاثة أنوا ع من 
المهتقدات (5) . 


أ -المعتقدات الخاصة بالعلاقة بين المنتج وخواص معينة 


فمثلاً إذا علم المستهلك أن الأرن الهندى (المنتّع) هو من النوع البسمتى (خاصية معينة) ينشأ لديه اعتقاد بوجود علاقة 
بين الأرز الهتدى والتوع اليسمتى . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 4١١‏ 


الاجاهات النفسية للأفراد واثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث عشر 








شكل رقم (7١-؟)‏ 
تكون المعتقدات لدي الأفراد 


المعتقدات الخاصة بالعلاقة بين المنفعة (ص) 
الخاصية (س) والمنفعهة (ص) 


التوع البسستى | دج ل بيب ب #» 


المعتفقرات الخاصه 
بالعلاقة بين الممتج 


والخاصية (س) 


الخاصية (س) 







المصدر : فكرة هذا الشكل مستوحاة من المصدر التالى : 
,6 مم , (1995 ,لالم -عع ندع :81 ,115ان 0ممممعاعمط) يلع تاك متقطع8 عع نكمم ) تدمعنده88 ,.) طول 


ب - المعتقدات الخاصة بالهلاقة بين خواص المنتج ومنافعه 

يشترى المستهلكون مختلف السلم والخدمات بهدف حل مشاكلهم الاستهلاكية وإرضاء حاجاتهم غير المشبعة , 
وعلى ذلك فالخواص التى يبحث عنها الأفراد فى المنتجات هى الخواص التى تحقق لهم المنافع والفوا المرغوية لهم , وتمثل 
العلاقة بين خواص المنتع ومنافعه نوعا تانيا من المعتقدات يعكس إدراك المستهلكين بأن وجود خاصية معينة بالمنتج يؤدى 
إلى تحقيق فائدة ما ؛ فمثلاً وجود خاصية بالأرز كالنوع البسمتى يترتب عليه اعتقاد المستهلكين بحصولهم على فائدة أو 
منقعة الطعم المميز . 


ج - المعتقدات الخاصة بالعلاقة بين المنتج ومنافعه 


ينشأ هذا النوع من المعتقدات إذا ربط الفرد مباشرة بين المنتّج ويين منفعة ما , فمثلاً يربط المستهلك بين الأرز الهندى 
والطعم المميز دون علمه بالعلاقة المباشرة بين التوع البسمتى والطعم الممين . 

وبصفة عامة يكون من الأصوب لمدير التسويق ألا يركز فقط على خواص المنتج فى جهوده الترويجية » وإنما ينبفى عليه 
الربط بين تلك الخواص عن جهة وبين الفوائد والمنافع المتحققة للمستهلكين نتيجة لوجود تلك الخواص بالمنتج من جهة أخرى , 
ذلك لأن فوائد المنتج ومنافعه تقدم حلولاً عملية للمشاكل الاستهلاكية التى يواجهها الأفراد وهذا ما يهمهم , بينما يكون ذكر 
الخواص وحدها غير كاف لنقل معنى المنفعة إليهم - على سبيل المثال - قد لايهم المستهلك أن يعلم أن أحد المشرويات 
يحتوى على كمية كبيرة من السعرات الحرارية (الخاصية) بقدر ما يهمه أن ذلك المشروب يجدد حيويته ونشاطه (المنفعة التى 
تحققها الخاصية) أو أن نوعا معيثًا من السسيارات يتميز يوجود فرامل من النوع 885 (الخاصيه) بقدر ما يهمه أن هذا 





؟ 5١‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهعودية 


الفصل الثالث عشر الاخاهات النفسية للأفراد واثرها على سلئوكهم الشرائى والاستهلاكى 








النوع من الفرامل يمنع دوران السيارة حول نفسها واصطدامها بجسم آخر عند الضغط على الفرامل فجأة والسيارة تسير 
بسرعة كبيرة (المنفعة المتحققة للمستهلك) . 


فياس خواص المنتجات ومناقعها 
يتم قياس خواص المنتجات ومنافعها من خلال الخطوات التالية : 

١‏ - يتم التعرف على خواص المنتجات ومنافعها أولا عن طريق عقد مقابلات استطلاعية لعدد من جماعات التركيز من 
المستهلكين المحتملين لتحديد الخصائص والمنافع التى تهمهم (! . فمثلاً فيما يتعلق بخصائص المشرويات الفازنة وما 
يقابلها من منافع للمستهلك قد تنتهى هذه الدراسة الاستطلاعية إلى النتائج التالية : 
الخصائص : درجة التحلية ؛ حجم الفاز الكريونى . حجم العبوة » شكل العبوة ٠‏ الثمن . 
المنافع : نكهة طيبة . إنعاش كبير , إشباع , شكل جذاب يشجع على الشراء ٠‏ تكلفة غير مبالغ فيها . 

١‏ - يلى ذلك إعداد استبانة تحتوى على الخصائص والمنافع التى توصلت إليها مناقشات جماعات التركيز ثم توزع 
الاستيانة على عينة ممظة للمستهلكين فى السوق المستهدف يطلب منهم فيه تقييم العلامات التجارية المتوفرة فى السوق 
يما فى ذلك علامة الشركة بحسب تلك الخصائص والمنافم . 

" - يجري تحليل نتائج هذه الاستبانة وعندئذ يقوم مدير التسويق بتحديد جوانب القوة والضعف فى العلامة التجارية 
لنشاته بالمقارنة بالعلامات المنافسة » واذا انتهت نتائج الدراسة إلى ضعف معتقدات المستهلكين المتعلقة بخواص علامة 
الشركة ومنافعها فقد بتطلب الأمر إاعادة تصميم موقعها التنافسى (" , 

؛ - لاينتهى الأمر عادة عند هذا الحد حيث إن إقرار المستهلكين بتمتع المنتّج بخاصية معينة لا يعنى رغبتهم فى الحصول 
عليها فموافقة المستهلكين مثلاً على أن درجة تحلية (البيبسى كولا) أعلى من درجة تحلية (الكوكاكولا) لايعثى أنهم 
يفضلون المشروب الأكثر تحلية , لذا يتطلب الأمر معرفة الأهمية أو القيمة التى يعلقها المستهلكون على درجة تحلية 
المشروب وغيرها من الخواص وال مميزات . فقد تتفق مجموعتان من المستهلكين على أن مشروب (البيبسى كولا) عالى 
التحلية ولكن لاتفضل إحداهما التحلية , العالية بينما تعلق الأخرى آهمية كبيرة عليها . ويترتب على ذلك بالضرورة 
اختلاف الاتجاهات النفسية التى تتش لدى كل من المجموعتين فمن المرجح أن يكون الاتجاه النفسى للمجموعة الأولى 
التى لا تفضل درجة عالية من التحلية فى المشروب أقل إيجابية من الاتجاه النفسى الذى ينشاً لدى المجموعة الثانية 
نحو نفس المشروب . ولاشك أن درجة الأهمية أو القيمة التى يعلقها المستهلكون على صفة أو خاصية معينة فى المنتج 
تُعتّبر من المعايير الهامة التى يجب مراعاتها عند تجزئة السوق لأنها تشير بصورة غير مباشرة إلى ما يرغب 
المستهلكون فى الحصول عليه . 

' - الغنصر الوجدانى )2010201611) 4116019 

يعكس العنصر الوجدانى فى الاتجاهات النفسية الشعور الداخلى للفرد نحو الحنتج أو العلامة التجارية والتقييم الكلى لها 
من جانيه وهو عنصر جوهرى من عناصر الاتجافات النفسية ؛ لأنه يحدد الموقف الإيجابى أو السلبى أو المحايد الذى يتخذه 
الفرد تجاه العلامة التجارية . ويينما تكون معتقدات الفرد حول خواص العلامة ومزاياها ومنافعها (العنصر الإدراكى) فى 
الغالب متعددة الجوانب والأيعاد . فإن العنصر الوجدانى يتصف يكونه ذ! يعد واحد يتم قياسه فى العادة باستخدام مقياس 

بسيط ذى صفات متدرجة من «ممتان» إلى «سيئ» أو من «أكثر العلامات تفضيلاً» إلى «أقل العلامات تفضيلا» . 


سلوك المستهلالكت بين النظرية والتطبيق مع التركبرّ على السوق السهفودية اع 


الاجامات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث عشر 








وبالرجوع إلى شكل رقم (؟١-١)‏ نلاحظ أن تقييم المستهلكين المنتج أو للعلامة التجارية يعتمد على طبيعة المعلومات 
الملتجمعة لديهم عنها وعلى المعتقدات التى نشاأت لديهم نتيجة لتراكم تلك الملومات ؛ فالسيب وراء الاتجاه النفسى الإيجابى 
للشباب نحو مشروب (البيبسى كولا) - مثلا - يرجع إلى عاملين أولهما هو اعتقادهم بأن هذا المشروب الغازى يتصف بعدد 
من:الخواص , وثانيهما هو أنهم يعلقون أهمية كبيرة على وجود تلك الخواص بالمشروب . 
-الفنصر الاعتزاصى 01212011111 ) 011241196) 

يعكس العنصر الاعتزامى للاتجاهات النفسية النزعة السلوكية للفرد تجاه شىء ما يطريقة محددة , وتقاس هذه النزعة عملياً 
فى شكل نية الستهلك فى شراء أو عدم شراء المنتج أو العلامة التجارية وهى يلا شك عامل هام فى إعداد الإستراتيجية 
الثلاث الرئيسية جدة والرياض والدمام فى عام 6١5١ه/1534١م‏ لقياس نواياهم الشرائية خلال الاثنى عشر شهرا التالية 4) . 

جدول رقم (؟١-١)‏ 
النوايا الشرائية للمستهلكين بالسوق السعوبية (6١14١ه‏ - 1594م) 
أى المنتجات التالية تنوى شراءعها خلال الاثنى عشر شهرا القادمة ؟ 
النسبة المئوية للذين أجابو بنعم * 


/ للرجال 





اسيم المنتج 


بي 
يه 


. 
5 
7 
2-5, 


سيارة جديدد 


زف 


صصح 


قضاء العطلة فى الخارج 

أثاث جديد للمنزل 

ثلاجة كهربائية أو فريزر 

غساله كهربائية للملابس 
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0 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيرّ على السوق السهودية 


الفصل الثالث عشر الالجاهات النفسسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 


يتضح من هذا الجدول أن قضاء العطلة بالخارج يعتبر من أوائل الأنشطة التى ينوى المستهلكون فى السوق السعودية 
عملها خلال الاثنى عشر شهرا التالية سواء الرجال أو النساء ؛ يلى ذلك النية فى شراء الأجهزة المنزلية الكهربائية 
والإلكترونية والأثات المنزلى . تتفق هذه النتائج مع أحد التقارير الحديثة الذى يشير الى زيادة نسية الحجن لدى وكلاء السفر 
والسياحة بالمملكة بنسبة (70) (خلال صيف 5954١حم)‏ وآنه من المتوقع أن يزداد الحجز خلال موسم الشتاء بنفس النسبة فى 
تلك السنة ؛: وتعتير مصر - وخاصة مدينة الفردقة على البحر الأحمر - على راس قائمة الأماكن السياحية التى يذهب إليها 
السعوديون فى فصل الصيف بليها الولايات المتحدة الأمريكية وخاصة ولايتى فلوريدا وكاليفورنيا يتبعهما بريطانيا وأسبانيا 
وهولندا . وتعتبر ماليزيا على راس دول الشرق الأقصى المفضلة لدى السعوديين بسبب شواطئها ومناظرها الجميلة 
ومراكزها التجارية , كما أن الرحلات البحرية الطويلة على البواخر الفاخرة بدأت تظهر فى القائمة كبديل سياحى )١(‏ . 


وبعد إجراء الدراسات اللازمة يقوم مدير التسويق بتحديد أكثر الخطط البديلة تاثيراً على المستهلك والأقدر على تشجيعه 
على الشراء . فى هذا المجال يتم اختيار الهناصر المختافة للمزيج التسويقى مثل اقتراح بعض المنتجات الجديدة أو 
اخديار عدد من النسخ الإعلائية اليديلة او تقديل القبوة أو تغيير شكل وتصميم العلامة التجارية وغير ذلك من الكناصر 
التسويقية وغاليًا ما تتم هذه الاختبارات فى ظروف معملية تجريبية يسيطر فيها الباحث على كل العوامل الخارجية , 
بينما تخضع المؤترات التسويقيه المطلوب اختيارها فقط للتفيير . فى ظل هذه الظروف يشاهد المستهلكون عددا من 
المنتجات محل الاختيار باستخدام أحد المقاديس الدالة على نية الشراء . وينظر مديرو التسويق الى المنتج الذى تكون النية 
الشرائية للمستهلكين تجاهه قوية على أنه أفضل المنتجات من وجهة نظرهم . وعموما تُعتير نية الشراء من أحسن العوامل 
التى يمكن للديرى التسويق استخدامها لتحديد ففالية العناصر المخطفة للمزيج التسويقى فى حالة عدم توفر معلومات عن 
السلوك الشرائى الفعلى للأفراد بصورة كافية . 

وتشير نتائج إحدى الدراسات (') التى أجريت على عينة من المستهلكين السعوديين المقيمين بمدينة الرياض إلى أن 
هناك علاقة بين بعض عناصر الإعلان التلقازى (مثل : تركيز الرسالة الإعلانية على طراز السلعة ومواصفاتها واسمها 
والشركة المعلنة عنها ويلد الصنع) وبين زيادة معرفة المستهلك بالسلعة وتكوين شهور طيب عنها واقتناعه يمنفعتها وتفضيلها 
أنيتت الدراسيه تفسيها ان زنادهة معرفة المسكهلك بالسلفه وتكوين اتحافات ثقسية طبيية نحوها بتائران بالعوامل الآأندة 
١‏ - التهرض لمحتوى إعلائى جيد . 
* - استخدام فكرة ميسطة للرسالة الإعلانية . 
؟ - التجديد المستمر فى فكرة ومحتوى الرسسالة الاعلانية . 
؛ - التركيز على أن السلعة سعودية الصئع . 

وعلى ذلك فالإعلان التلفازى يلعب دورًا هاما فى زيادة معرفة المستهلكين بالسلعة وفى التأثير على اتجاهاتهم النفسية 
بصورة إيجابية » ولكن التعرض للإعلان وحده قد لا يكون كافيًا لشراء السلعة المعلن عنها أو لزيادة الكمية المشتراة منها فى 
المدى الطويل , وذلك لأن الإعلان هو أحد عناصر المزيع التسويقى الذى يتكون من عناصر أخرى لها تأثيرها هى أيضا على 
قرار الشراء للمستهلك . كما أن الإعلان هو أحد العوامل التى يتعرض لها المستهلك بالإضافة الى العديد من العوامل 
الاجتماعية والنفسية والتنافسية الأخرى التى تؤْثّر فى قراره الشرائى . لذلك يجب أن يستخدم مدير التسويق الإعلان بطريقة 
فعالة من خطة تسويقية متكاملة وطويلة المدى تستهدف إرساء دعائم الولاء للسلعة بين المستهلكين . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 516 


الاجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكن الفصل الثالث عشر 








وأخيراً تجدر الإشارة إلى أن العلاقة بين العناصر الثلاثة المذكورة للاتجاهات النفسية لا تأخذ دائما نفس الاتجاه 
الموضح بالشكل رقم )١-١5(‏ فهناك حالات نتكون فيها الاتجاهات النفسية نحو المنتج بعد شرانه واستهلاكه وليس قيله 
ريعتمد ذلك بالدرجة الأولى على درجة الاشتماء والعناية التى يوليهما المستهلك للمنتج ولعملية شرائه . وسنناقش هذا 
الموضوع بالتفصيل فى فقرة لاحقة فى هذا الفصل . 


نشوء وتطور الاخاهات النفسية 

هناك علاقة قوية بين الاتجاهات النفسية والتعلم حيث يميل الأفراد إلى تعلم الاتجاهات النفسية من البيئة المحيطة بهم , 
وبذلك فإن الاتجاهات الناشئة فى نفوسهم تتاثر بعوامل البيئة المحيطة كالأسرة والجماعات التى ينتمون إليها والشخصيات 
الدارزة من نوى التأثير القوى على الآخرين ؛ بالإضافة الى ذلك تتائر الاتجاهات النفسية للفرد بالعوامل الشخصية كخبرته 
الماضية وصفاته الشخصية وطبيعة شخصيته . وكذلك بالمعلومات التى يحصل عليها أو تتجمع لديه . وستنتناول هذه العوامل 
بالنقاش فى الفقرات التالية . 


١‏ - التاثير العائلى 

مما تؤثر الأسرة فى القرارات الشرائية لأعضائها فإنها تلعب دورا كبيراً فى تشكيل اتجاهاتهم النفسية تجاه المنتجات 
المختلفة وصانعيها ومسوقيها وموزعيها وتجاه الأشياء والأقراد الآخرين على حد سواء . يذكر الخبراء فى هذا الصدد أن 
الاتجاهات النفسية التى تحكون لدى الأولاد تكون ممائلة لاتجاهات الوالدين فيما يتعلق بسلع كثيرة مثل مستحضرات العناية 
الشخصية والمنتجات الغذائية . قعلى سميل المثال تكون اتجاهات الأبناء نحو الخضروات المسلوقة والأطعمة المقلية ممائلة 
لاتجاهات والديهم نحو هذه الماكولات كما أن معتقداتهم حول القيمة الطبية لحساء الدواجن تكون مشابهة معتقدات والديهم 
عنها لل 


؟ - الجصاعات التى ينتمى اليها المستهلك 

تحأثر الاتجاهات النفسية للفرد الى حد كبير بالاتجاقات النفسية للآخرين من أعضاء الجماعات التى يتتمى اليها يما فى 
ذلك آراؤه ومعتقداته وشعوره ونزعاته السلوكية نحو المنتجات والفيم والأخلاق ونحو الأسرة والناس والاقتصاد والمجتمع ونحو 
شئون السلم والحرب وغيرها من آمور الحياة , وغالدًا ما يكون تأثير جماعات الأصدقاء على الاتجاهات النفسية للفرد وعلى 
سلوكه الشرائى أقوى يكثير من تأثير الإعلان التجارى عليه لما نتمتع به هذه الجماعات من مصداقية كبيرة لدى الفرد لأنه 
1١ ١ 5 5‏ 
" - الشخصيات ذات التأثير الاجتماعى القوى 

من الممكن أن تتكون لدى المستهلكين اتجاهات نفسية جديدة وأن تتفير اتجاهاتهم الحالية إيجابيا أو سلبيًا ؛ بل وريما 
يتغير سلوكهم الشرائى أيضنًا نتيجة لتأثرهم ببعض الأشخاص البارزين اجتماعيًا من قادة الرأى الاستهلاكى أو المستهلكين 
الابتكاريين أو الخبراء الذين يكنون لهم احتراما كبيرا لدرايتهم الفنية وخبرتهم الغزيرة بالمدتّج . 

ويستفيد المعلئنون من قوة التائير الاجتماعى لطك الفنّات عن طريق استخدام بعض الشخصيات البارزة والمعروفه فى 
الإعلان عن منتجاتهم ؛ بالإضافة إلى ذلك قد يلجا يعض المعلنين إلى توظيف بعض ال متلين والممتلات فى إعلاناتهم لتمثيل 
دور قادة الراى الاستهلاكى وإبذاء النصم لأصدقائهم فى الإعلان فيما يتعلق باستخدام علامة تجارية ما من أجل حل 
مشاكلهم الاستهلاكية )١(‏ , 


5١1‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


التتهيل الثالنة سدس الاجاهات النفسسية للافراد واثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 


4 - الحخمرة السايمة والمعلومات المتوشرهُ للفرد 

يقابل القرد اك حياة الزوننة عورا كديرا "فخ الافواد ىا ليان والأجواك ينشدها متكرو وممفبها حدتث #نناما الأهدية 
فيخضمع لتَقييم الفرد لاول مرة راما المتكرر فقد يخضع لاعادة التقييم . رتساعد عمليات التقييم هذه فى تكرين رتعديل 
اتجاهات الفرد النفسية نحو تلك الأشياء والأحداث - على سبيل المثال - قد تبحث احدى السيدات ولفترة طويلة عن جهار 
كهربائى لإاعداد الطهام (270665507 2000) من ماركة مفينة ريعد إن تجده رتشتريه وتستخدمه فى المنزل لدة ثلاثة سشهور 
بتوقق عن العمل فجأة ويدون مقدمات أثناء التشغيل لمعيب قنى فيه . فى هذه الحالة ستعيد هذه السيدة تقييمها لماركة هزا 
العواة وعادااما كتقيس اكهاماقيا التشسئة النابقة تكوفا . 

إن التجارب المباشرة للفرد مم المؤترات السويقيه المختلفه كمندوبى الييع والسلع والخدمات والمحلات التجاريه على 
اختلاف أنواعها وغيرها من المؤثرات - تساهم فى تكرين ونشكيل اتجافاته النفسية نحو تلك الؤئرات , ولعل من اهم 
النزافل الك كرت :فى كوت" للم لكا رت" االناقي وها ملو ناماق هما : 


أ- الحاجات غير المشيفة 


القحرات! زيف > القن مره نتدحة للتحالة الك فكو طلنيها: ختاهها 2د 


ناح الإدراك الانتقاثى للأشياء 


أشرنا فى قصل سايق إلى أن الناس يرون الحياة هوليم من منظار تجريتهم الشخصية ومن خلال تفسيرهم الشخصى 


لها ٠‏ وبذلك يؤثر ااتفسير الشخصى للمهاومات الخاصة بالسلع والخدمات والمحلات التجارية وغيرها على الاتجاهات النفسية 
١ 1 5‏ 
لكك لحو 10 


د - المنصائص الشخصصسة للقرد 

نكائر الاتجامات النفسية للفرد بطيئعة شخصيته فالصقات الشخصية متثل : الجراة والإقدام والاستقدان القدوانى وحب 
المنامرة وحب المخالطة والإذعان للآخرين أرالتسلط وحب السلطة والرغبة فى السيطرة على الآخربن - قد تؤثر فى 
الاتجاهات النفسية للمستهلكين نحى مختلف المنتجات والعلامات التجارية - على سبيل المثال - يميل المستهلكون الذين 
يتصفون بالشجاعة والجرأة والمغامرة إلى الاهتمام بالرياضة البدنية , وإلى الاشتراك فى الالعاب الريافسية التى تتصف 
بالمنافسة الشديدة كالجمياز والملاكمة , ويترتب على ذلك وجود نزعة سلوكية لديهع نحر شراء الفدات والتجهيزات الرياضية 
التى تمكنهم من تحقيق أهدافهم فى القون والتفوق على الآخرين ؛ فى هذه الحالة تكون الاتجاهات التفسية للفرد نحو 
التجهيزات الرياضية مرتبطة الى حد كبير يبصفاته الشخصيية . 


وظائف الالجاهات التمنيننه 
للاتجاهات النفسية أربم وظائف رئيسية هى : الوظيفة النفعية , والوظيفة التعبيرية » وورظيفة الدفاغ عن الذات , 
وَوكليقة الحرقة :وستةخرة عن عه الأظائك بق م التفصنيل فى الفقرات. القادهة : 


سلوك المسنهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السغودية 7ك 


الااهات النفسبة للأفراد وائرها على سلوكهم الشرائى والاسدتهلاكى الفضين الثالك عبر 
ذأ الوظيفة التفعنة 111521011 301 تاها 1]زالآ 


هذه الوظيفة تساعد المستهلكين فى تحقيق المتافم والمزايا والفواند المرغوية لهم فى مختلف السلع والخدمات التى 
يشترونها لإشباع حاجاتهم . فمثلاً إذا كان المستهلك يعتبر عدم الإضرار بالمعدة والسرعة فى تحَفيف الألم هما أهم 
معيارين يستخدهما فى اختيار النواء المناسب لممالجة الصداع ٠‏ فإنه سيميل إلى شراء إحدى العلامات التجارية التى 
تحصف بيذه المزايا مثل (بانادول) بدلا من (الأسبرين) , ولذلك فإننا نجد كثيرا من المعلنين يستغلون هذه الوظيفة فى 
إعلاناتهم التجارية من خلال التركيز على المنافع والمزايا التى يسعى المستهلكون للحصول عليها ٠‏ كما هو واضح من الإعلان 
الذى يتضمنه الشكل (؟١-5)‏ . 


شكل رقم (7١-؟)‏ 
استخدام الوظيفة النفعية للاتجاهات النفسية فى الإعلان 


اح 0 0م 
و مياه الشرب 


هنت العديد من الالح المعنية فى مياء اهدرب 
تحن جمعا في حنجهة الى الآملاح ولقت يتسبية 
محدودة و الاقراظ في اتلتهتتك الصو ديومعح قندَايَسَيْت 
عقذنما ترغخغب فئ شرةء عياه كتسزيي تتكذ هاك 
مس لعا ل الموجودة عدى «عيوقف 26ت لس 0 
حلوة -000 حس 2 انداة ( اتصصوم نعو م). 


خال _ من الصوديوم - الانتعاش النقىي 


سكف مجني --20-0؟١.‏ 


شركة يركه المحدودة 








هماع سلوك المستهلك بين النظرية والنطببق مع التركيز علس السوق السعودية 


الفصل الثائكف عشر الاجؤاهات التفسفة للأفراد وآشثرها على سلو ضهن الشرائى والاستهلا كى 


” - الوظدفة التفديرية 05])ع 07ل علأأككع رت اتا-عنالو /ا 

أخدانا عركنةالأتيافات النفسفة للقوو جقكر تعن لوعو شك الشخصية وخاضة اف خنالة"التسحات: القن سكل 
اهتمامًا كبيرا من جانبه - على سبيل المثال - قد تكون الصورة الذهنية للفرد الذى يشترى سيارة من نوع (يورش - 6تاع806) 
أو من نوع (كورفيت - 050606©) عن نفسه أنه قوى الشخصية وجرئ ريحب السيطرة على الظروف المحيطة به وغاليًا ما 
يتعكس هذا التصور فى شراء سيارة قوية وسريعه نتناسب خواصها مم الصورة الذمنية للفرد عن نفسه . ويالمئل فإن 
الشخص المحافظ فى مظهره وملابسه وسلوك» يكون عادة مفتئقا للفيم الشخصية التى ترتبط بالتقاليد وبالتراث الاجتماعى 
والثقافى وبالئروة كتهبير عن النجاح فى الحيأة وهكذا . 


نخاطن المتنون الحا الكتسترى: فى الاكمافات لتقمب اأسيرق لكي طون اتتاعيم تخ اقفوم التتمر ا انهه 
سبؤّدى الى زياددٌ فيمنهم الشخصية أو تحقيق ذاتهم أو زيادة الاعتماد على النفس ؛ أو تحقيق انجاز شخصى أكير وما الى 
ذلك من المزاييا التى تعبر عن القيم الشخصية للمستهلك - على سبيل المثال - بالتظر إلى الإعلانين اللذين يضمهما الشكل 
رقم )4-١١(‏ نجد أنهما موجهان للافراد الذين يهتمون بالإنجاز والتفوق فى حياتهم الشخصية ولذلك احترت (المانشيتات) 
الرئيسية للإعلانين على واحدة من هذه المعانى . 


شكل رقم )4-١9(‏ 
استخدام الوظيفة التعبيرية للاتجاهات النفسية فى الإعلان 


100005 
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الالجاهات النفسية للأفراد وأئره) على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الخضل الثائك عستت 





" - وظبفة الدفاع عن الزات 60175 صناظ عسأكرعاء(12-مع ]1 


تقوم الاتجاهات النفسية بوظيفة أخرى هامة ألا ومى حماية الذات من عوامل التهديد الخارجية كالقلق والخوف والحريٍ 
اللحكها عن واكوودها: ووولة ل يظكرون المتراكو: الكحات الت نافسع طني تجتن كرا نتن اسيم القزق أن اللخرحة 
احتااها مر الشوائل المناتير هللف وعكا حو الاسفانبرالمطوى والمتتجاك اللريلة لرا قد (العرق +« الغ سوفي اليتون ,من 
المخاوف التى تساور الأمراد عند تواجدهم مع الآخرين ؛ فيظهرون فى إعلاناتهم التجارية درجة عالية من القبول الاجتماعى 
الأتوات الأين عست خوفون عالاناق الجمارنة «رويتوتب فلي للم ان تتكون لدي ا الستواكين كماما نسي ايحابرة نهو يلك 
العلامات . ومن الأمئلة على ذلك الإعلان الموضع فى شكل رقم (؟١-0)‏ الذى يركز على معجون الاسنان كلوس أب ويظهر 
فيه مجموعة من الشباب يتحدئون ويمرحون معا وهم واثقون من عدم انبعاث أية روائح كريهة من أقوافهم . 


شكل رقم )0-١7(‏ 
استخدام وظيفة الدفاع عن الذات فى الإعلان 





لانه بحتوي على معطر كلسم 
معيرى أسسان رسن آي يععطر للهم يوفر اك نهمما رككيا معنا 
ويسنحك إحلا زائها مفهعما ,الننثافة والسبوية - وبالتالي. يعطيك عقة 
تكتبياا عن السنسى المعض 

تاتكد. .. الن تتتعش إلا إذ1 يدالت يومك مع لوس ابي 


عكت لوجر هيه - 


142 سلوك ؛اكستهنك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسموق السيهودية 


الفصل الثالث عسر الاجاهات التفسبة للأقراد وائرها على سلوكهم الشرائس والاستهلاكن 
- وظيفة المعرقه 100)ع1!"]10 عم 0ت101 >1 


تقر !الاقم جات قسن القوة عون شتري الى مانم الكيواه التطتو من التاومات التى يكدر قن انا كل عو وس اموه 
ف تمدسك كلاه العاف نه بسع عات متفميل مفب كردا ١‏ فيا الاسم امعان نين لبس مذي نيا مطاف رين :رلك 
فإن وظيفه المعرفه تدين الفرد على تخفيض درجه الحيرة والالتياس اللذين يواجهاته حينما يتلقى معلومات متضارية عن 
إحدى الشركات أو أحد المنتجات أو إحدى العلامات التجارية ٠‏ حيث يميل الفرد الى تصديق المعلومات التى تنفق مع 
اتجاماته النفسيه وتكزيب المعلومات التى تتعارض معها . 


وتظهر أهمية هذه الوظيفة لدير التسويق فى حالة الإعلان عن المنتجات الجديدة بصفة خاصة وكذلك فى حالة الإعلان عن 
إضافة خواص جديدة للمنتجات الحالية , بالإضافة إلى ذلك تلعب المعلومات التى يحتوى عليها الإعلان دورا كبيرا فى بَكوين 
الاتجاهات التفسية للأفراد أو فى التائير عليها رمن الأمثئة على ذلك الإعلان الموضح بالشكل رقم )1-١5(‏ . ْ 
شكل رقم )١-١١(‏ 
استخدام وظيفة المعرفة فى الإعلان 
شي لدكلسا رقع سان 
ع 5-5 3 535 0 5 1 
واكان. #١‏ كتر مثالية. 














مع مساق علي نودوج سرامع تلن لشمم | عسيارة القتلة ‏ سانا 2 موشيهيا صفهيا. ميا لقم عبن نلك تنييا لوية يه قالم السساران 


لنفسف بالسائلةات ثورا سقط لهيا وا نمدهنا لتشههير سشانعي مسملرات اليم قار فر االسالى وونما عسفاتدستيية السيرة من كل 


السعيامي رتميق * ملييل له و معي.ك منسفه 05" لم يمفه المممارة يقوة الاك القيماة السيريقهة ام الهاميمه وافس ١م‏ علويا 
تسقطيع رقية القشهم اللترمي ترح و انك تتقدتى الكون: 17 متممة يسمتسصع معره فتك فن-1 مع تشقق سرعة. اتساتمكي 
عي ( صرعات و منقوء جهرٌ بالطاقهم و للم تسل فاكم فاص التمغةكت الاجم 135 خد سيلية كقفوو عنيا عر 1ب حتجليا 
عاثلية إمتتكتهسا 17انها موواج سواه كلقن اعا ميزالها المفعلية القياصية. فتطعل نتسيف سهواع العاهي م عنلمعي. و يسامني 
عو#ه لتمقسورة الأصاسية !1 عووح سرته لالش هي سمارة علثئية فويمة لسسفة أسف. يتقتها سسقة لشفي بالصير 
تستوسهم مساعسور لها + السعههم رئعة محطلفة. [1 و تتسول حراله كارلقان من سارغ وكلب هاخرط الي سيارة قل شملية م سهلة 
التجميل عند الاهك نام عن فقعد لو أكلن قفشل ناب إللاج ذان. و بانها المتكفي االرعب. 17 عمعها تنظم إلى جرانه عارافان 
من عمهيع الإأظطافات ب الأسعام فإنك تعظم إلى سياية عاتفية متالكية الها علر اتغمة بلا ملع 2 ام 


سلوك المستهلك ببن النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ١غ‏ 


الالجاهات النفسية للأفراد واثرها على سلوكهم الشرائى وال#استهلاكى الفصل الثالث عديسر 


وخلاصة القول إن للاتجاهات النفسية وظائف متعددة تؤثر كل منها فى الموقف المتعلق بها بحسب توع الوظيفة نقسها ' 
مما يؤْشر فى تقييم الفرد للمنتّج أو للعلامة التجارية موضع الاهتمام . فمثلاً إذا كان هناك مستهلكان يخملان نفس 
الاتجاهات الطيبة نحو السيارة (مرسيدس) ٠‏ فإن طبيعة هذه الاتجاهات ستختلف إذا كانت ستؤدى وظيفة نفعية (السيارة 
مرسيدس سيارة قوية ذات موتور ممتاز ويمكن الاعتماد عليها لفترات زمنية طويلة ... إلخ) أو أنها ستؤدى وظيفة تعبيرية 
(السيارة مرسيدس تعكس المركز الاجتماعى الرفيع لصاحبها) .. وهكذا ؛ ولكى يكون الإعلان مؤثراً يجب توجيه الرسالة 
المناسبة لكل مجموعة من المستهلكين على حدة وفى وسائل الإعلام التى تصلهم » فلا يصح التركيز على القيمة الاجتماعية 
السيارة فى الإعلانات الموجهة للمجموعة الأولى ٠‏ كما لا يجب أن نركز على قوة السيارة وتفوق هندستها فى الإعلانات 
الموجهة المجموعة الثانية وإنما العكس هو الصحيع . 

وإلى جانب ذلك قد تقوم الاتجاهات النفسية بأكثر من وظيفة فى نفس الوقت كأن تساعد المستهلك فى الحكم على قيمة 
المعلومات الخاصة بالمنتّع (وظيفة المعرفة) ‏ وكذلك تمكنه من تحقيق المنافع المرغوب فيها (الوظيفة النفعية) . فمثلاً قد يقَيُم 
المستهلك أجهزة القيديو المتوفرة فى السوق طبقًا لعدد الأحداث والبرامج التى تستطيع تسجيلها , ومن أجل إجراء هذا 
التقييم فإنه يستخدم المعلومات التوفرة عن العلامات المختلفة (وظيفة المعرفة) فيتكون لديه شهور معين تجاه خصائص 
ومنافع كل علامة (الوظيفة النقعية) )١9(‏ . 


العلافة بسن الالجاهات النفسيه ودرصة الاهعمام بالمنج 


إن تأثير معتقدات الفرد على اتجاهاته التفسية وكذلك ناثير اتجافانه النقسية على سلوكه الشرائى يعتمدان الى حد 
كبير على مدى العناية والافتمام (1000117650601) الذى يوليهما لشراء المنتج : فكلما زادت العناية والاهتمام بالمنتج كانت 
تلك التأئيرات قوية , وهناك أسياب متتوعة وكثيرة وراء الاهتمام الشديد بالمنتج من جانب المستهلك - فمثلا - قد ترتيط 
عملية الشراء يشعور المستهلك بمخاطرة مالية كبيرة بسيب ضخامة المبلغ المدفوع , أو لأن المندنج من التوع المعمر الذى لا 
يتكرر شراؤه بصورة دورية ٠‏ كما قد نكون المخاطرة المدركة من النوع النفسى حيث يبذل المستهلك جهدا كبيرا قبل عملية 
الشراء من أجل الحصول على المنتج أو العلامة التى تتفق مع درجة نقديره لذاته ٠‏ وريما تكون المخاطرة المدركة من النوع 
الاجتماعى أو الوظيفى أو من أى نوع آخر ['') , وريما تكون مناسية الشراء ذات أهمية يالفة المستهلك كأن يكون المنتجح 
المطلوب شراؤه هى هدية الرجل لزوجته فى عيد زواجيما ؛ أو قد يكون هناك سبب آخر هام من وجهة نظر المستهلك يجعله 
يهتم بالمذتج وبشرائة بدرجة كبيرة . 

وقى حالات الاهتمام البالغ بالمذتّجح تصبح الاتجافات النفسية للأقراد جزءًا هاما من سلسلة من الأحداث التى تنتهى 
بإتخاذ القرار الشرائى تسمى بسلسلة آثار الاهتمام الشديد بالمنتج ("'! (والتى ستسميها باختصار سلسلة الافتمام 
الشديد من الآن فصاعدا يغرض التيسيط كاعة!؟8 أن لإاععويع 111 امعرمع؟!(00ام[-طاع11[) ويطلق عليها أيضا اسم 
(سلسلة التعلم النمطى *') لإاععدء ]81 عصتدتدعآ 5)300350) تفترض سلسلة الأحداث هذه أن المستهلكين يتصرفون 
بناء على تفكير مسيق ولدس بطريقة تطقائية , ويذلك تيدأ سلسلة الأحداث يقيام المستهلكين بجمع المعلومات اللازمة عن المنتج , 
وتكوين معتفدات معفينة عنه (وهذا يمثل العنصر الإدراكى من الاتجاهات النقسية) , يلى ذلك عمليه التقييم حيث يقارن 
المستهلكون بين العلامات المتوفرة فى السوق من حيث الخواص التى تتصف بها والمنافم التى تتحقق لهم منها . ويترتبي على 
ذلك نشوء شهور نفسى معين لديهم نحو كل من هذه العلامات المنافسه (وهذا يعكس العتصر الوجداني من الاتجاهات 
النفسية) . وفى النهاية ينشأ لديهم نزّعة سلوكية نحو شراء المنتج أو عدم شرائه (وهذا يعبر عن العنصر الاعتزامى أو 
السلوكى من الاتجاهات النفسية) . ينطبق هذا النوع من تسلسل الأحداث على المستهلكين الذين يهتمون اهتماما شديدا 
بالمنتج . ومعنى ذلك أن هؤلاء المستهلكين يمرون بثلاث مراحل متتالية فى تكوين الاتجاهات النفسية نحو المنتج تبعا 
للتسلسل الآتى : 


اليه سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهعودية 


الفصل الثالث عشر الالجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم اللشسرائى والاستهلاكى 
١‏ - تكوين المعتقدات الخاصة بالمنتج . 
"' - اتخان القرار الشرائى . 


غير أن هذا التسلسل لا ينطبق على كل المواقف الشرائية فهناك حالات لايكون فيها اهتمام المستهلك بالمنتج كبيرًا ؛ كما 
أنه لا يقضى وقدًا طويلاً أو يبذل مجهودا كبيرًا فى البحث عن المعلومات الخاصة بالمنتج ٠‏ وفى آغلب تلك المواقف يشترى 
المستهلك المنتج أولاً وبعد تجربته واستهلاكه يحكم على جودته ويتكون لديه شعور معين عنه كما هو الحال فى كثير من 
المنتجات المبسرة (مثل : ملح الطعام ومياه الشرب المهبأة والحلوى الرخيصة الثمن وغيرها) . ففى مثل هذه الحالات التى 
يكون فيها اهتمام المستهلك بالمنتج قليلاً أو منعدما توصف سلسلة الآثار السائدة عندئز بسلسلة آثار الاهتمام الببسيط 
بالمنتج (أو اختصارا لسلسلة الاهتمام البسيط كاءء)/5 ]0 لإلأععةة11آ اللعمء101701-لام]) . 


وتفترض السلسلة الأخيرة بأن سلوك المستهلك يحدث بدون تفكير من جانبه فمثلاً عندما تكون ربة البيت فى حاجة إلى 
شراء ملح الطعام ليس من المحتمل أن تنشغل فى عملية بحث واسعة عن المعلومات » بهدف تحديد الخواص التى تتمتع بها 
العلامات التجارية المنافسة والمتوفرة بالسوق والمقارنة بينها بدقة وإجراء تقديم شامل للعلامات البديلة من حيث درجة تمتعها 
بتلك الخواص من أجل اختيار أفضلها . الاحتمال الأكبر فى هذه الحالة هو أن تتلقى ربة البيت المعلومات الخاصة بالسلعة 
من الإعلانات التجارية بصورة سلبية دون أن تبذل أى مجهود فى البحث عنها أو فى تحليلها أو تقييمها ؛ ثم تقوم بتخزينها 
فى الذاكرة بدون وعئ وفى شكل جزئيات غير مترايطة . ومع تكرار تعرض ربة البيت لتلك الإعلانات التجارية تتكون فى 
ذهنها علاقة قوية بين العلامة المعلن عنها (العلامة س مثلاً) والخاصية التى كانت تركز عليها الإعلانات (كنعومة الملع مثلا أو 
سرعة ذويانه فى الطعام) حتى إذا ظهرت الحاجة إلى ملح الطعام تميل ربة البيت إلى شراء العلامة (س) يسبب معرفتها ليا 
من خلال الإعلانات المتكررة » وعندما ترى تلك العلامة على أحد رفوف البقالات تربط بينها وبين الخاصية التى ركزت عليها 
الإعلانات وهى النعومة أو سرعة الذوبان فى الطعام فتجد لديها دافعاً قوياً لشرائها . وفى مثل هذه الأحوال لا يتكون لدى 
المستهلكين اتجاها نفسيًا معينًا تجاه العلامة - إيجابيًا كان أم سلبيًا - إنما تكون العلامة محايدة بالنسية لهم مادام أتها لا 
ترتبط بأية منافع نفسية أو اجتماعية هامة وإذا تَكُوّنَ الاتجاه النفسى ففاليًا ما يكون ضعيفًا . 

نخلص من هذا النقاش إلى أن سلسلة الاهتمام البسيط تختلف عن سلسلة الاهتمام الشديد من عدة نواح نلخصها فيما 
يلى : 


١‏ - أسلوب جمع ومعالجة المعلومات 
يقوم الفرد باليحث عن المعلومات الخاصة بالمنتج بصورة نشطة فى حالة سلسلة الاهتمام الشديد بالمنتج ويتولى تحليليا 
بالمنتج . وانما يطقاها يصورة سلبية من وسائل الإعلام . 


يتم عادة تقييم المنتج وتكوين شعور معين نحوه قبل عملية الشراء فى حالة سلسلة الاهتمام الشديد ؛ بينما تتم عملية 
الشراء أولا قى حالة سلسلة الاهتماء القليل ويلى ذلك تقييم المنتج وتكوين شهور معين حياله يقد الاستهلاك ولنس قيله . 
وغاليًا ما تكون الاتجاهات النفسية التى تتكون بعد الشراء ضعيفة فى الحالة الثانية . ويوضع الشكل رقم (؟١-)‏ الفرق 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ؟ ع 


الاجاهات النفسية للأفراد واثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى المصل الثالت عششير 





شكل رقم )"-1١7(‏ 
تسلسل الآثار فى حالتى الاهتمام الشديد والقليل بالمنتج 


أ - سلسلة الآثار الخاصة بظروف الاهتمام الشديد بالمنتج 









تكوين المعتقدات عن المنتج 
من خلال التلقى السلبى 14> 


ت- 





*" - اتخاذ القرار الشرائى 


فى حالة الاهتمام الشديد بالمنتج تتصف عملية اتخاذ القرار الشرائى بأسلوب الحل المسهب 7 ') وتحتاج إلى وقت أطول , 
ويتم اتخاذ القرار بالشراء بعد تقييم المننج وتكوين الاتجاهات النفسية تحوه ؛ ويتاثر قرار الشراء إلى حد كبير بتلك 
الاتجاهات , أما فى حالة الاهتمام القليل بالمنتّج ففالبًا ما تكون عملية اتخاذ القرار الشرائى سريعة وتتسم بأسلوب الحل 
الروتينى , ولا تتاثر بالاتجاهات النقسية للفرد وتعتمد أساساً على احدى القواعد اللبسيطة كشراء العلامة الأكثر تداولاً أو 
الأرخص سهرا أو التى تم شراؤها فى المرة السابقة وكانت مرضية . 

يتضح لنا من العرض السابق أن العلاقة بين معتقدات الفرد واتجاهاته النفسية وكذلك العلاقة بين اتجاهاته النفسية 
وسلوكه تعتمدان على درجة الافتماح الذى بوليه للمنتج ولعملية الشراء . بناء على ذلك يمكن لمديرى التسويق التتيؤق بالسلوك 
الشرائى للأفراد تبعا لاتجاهاتهم النفسية فى ظل ظروف الاهتمام الشديد بالمنتج : أما تحت ظروف الافتمام البسبيط 
بالمنتج فمن الصعب التنبؤ بالسلوك الشرائى للمستهلكين تكيجة لصعوية تحديد اتجاهاتهم النفسية قبل الشراء . 
وبالرغم من أن الاتجاهات النفسية التى تنشأ لدى المستهلكين بعد الشراء فى حالة الاهتمام القليل بالمنتج ضمعيفة فإنها تؤتر 
على القرارات الشرائية للفرد فيما بعد . فمثلاً قد يشترى المستهلك أحد المنتجات الميسرة التى لا يعيرها كثيرًا من اهتمامه 
كأحد أقلام الحبر الجاف الرخيصة الثمن , ولكنه بعد استخدام القلم لا يعجبه أداؤه فيقرر شراء (ماركة) تجارية أخرى فى 
المرة الحالية , ئ 


قباس الاخشاهات التقندبيكه 
التسويق لكى يتوفر لها صورة كاملة عن نيض السوق وعن مشاعر الناس تحوها ؛ ومن الملاحظ أن الشركات الناجحة فى 


العالم تهتم بإجراء بحوث تسويقية دورية فى أسواقها لقياس الاتجاهات النفسية المستهلكين المستهدفين ؛ ثم تستخدم 


1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثالث عشر الاخاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوككههم الشرائى والاستهلاكى 
نتائج تلك البحوث فى رسم إستراتيجياتها التسويقية ؛ ومع تراكم هذه المعلومات عاما بعد الآخر يستطيع مدير التسويق أن 
يحدد مسار تلك الاتجافات وأن يصل إلى تقييم موضوعى لمركز الشركة فى السوق بالمقارنة بالمنافسين . 
وعند قياس الاتجاهات النفسية للمستهلكين ينيفى على الباحث أن يحدد أولاً هدفه من عملية البحث قبل القيام بها » وأن 
هذه العناصر كيفية أو نوعية بطبيفتها فقد يجد الياحث صعوية فى قياسها , غير أن التقدم الذى طرأ على طرق البحث فى 
السنوات الأخيرة ساهم فى توفير مقاييس خاصة لتقدير الاتجاهات النفسية للأفراد مثل التى يحتوى عليها الجدول رقم 
(؟١-؟)‏ والذى نفترض فيه قياس اتجاهات الأفراد تحو أحد المشروبات الفازية » يشمل الجدول المقابيس التالية : 
١‏ - مقابيس المعتقدات الخاصة بالعلامة التجارية . 
؟ - مقاسس الأهمية النسبية لخصائص العلامة التجارية . 
" - مقائيس العلامة التجارية ككل . 
؛ - مقايس توايا الشراء . 
ه - مقاسس السلوك الشرائى للمستهلكين . 
ود تقبير هدد المقاددسس مسن أكثر المقادسس شيوعا فى قباس الاتحاهات ١‏ 5 لتقستية للأفراد 2 لذلك فائنا سنناقشها يشىء من 
التفصيل فى الفقرات القادمة ('") . 
١‏ - فياس المعتقدات الخخاصة بالعلامه التجارية 
يتطلب قياس المعتقدات الخاصة بالمنتج أو بالعلامة التجارية أن نحدد أولاً الخصائص والمنافع والصقات التى تشكل 
المخطط الذهنى الخاص بهذا النوع من المنتجات فى فكر المستهلك , ويمكن التعرف على تلك الخصائص والمناقع من خلال 
إجراء عدد من المقابلات الشخصية مع المستهلكين آو عقد عدد من المقايلات الجماعية المركزة حيث يمكن تحديد من ٠١(‏ الى 
)١6‏ خاصية ومنفعة فى المتوسط من خلال تلك المقابلات . 
ويحصتوى الجدول رقم (؟١-؟)‏ على كلانه أمئلة لمفقاسس المعتقدات المرتيطة بالمنتج كالتالى : 
- المقياس الأول (م١)‏ : قوم بتقدير درجة اتصاف العلامة التجارية بخصائص مهدينة على أساس الاحتمالات ؛ وذلك 
باستخدام سيعة مستويات أو سيع نقاط تتدرج من أكبر الاحتمالات (احتمال كبير جدا) إلى أقل الاحتمالات (احتمال 
صغفير جدا) . 
- المقياس الثانى (د؟) : يسمى بمقياس أو اختبار تغاير المعانى (56216 10111616171131 56138011) حيث يستخدم صفات 
متضادة على الجانبين بينها سبعة مستويات أو سيع نقاط متدرجة ويعتبر هذا المقياس أحد المقاييس شائعة الاستعمال 
فى بحوث السويق . 
- المقياس الثالث (م؟) : يقيس معتقدات الأفراد فيما يتعلق بدرحة الدقة التى وصفت بها العلامة . هل من الدقة مثلاً أن 
نصف العلامة ياتها تحتوى على درجة عالية من الفاز الكريونى ؟ 
يتضح من هزه الأمئلة الكثلاثة أن هناك طرقًا كدرة5 لعغباس العتقدات الخاصهة بالمنتجات والفلامات التجازيه المخيلقة .ولا 
توجد طريقة واحدة مثلى أو نمطية لقياس هذه المعتقدات غير أن اختبار تفاير المعانى ويمئله المقياس الثانى (0؟) يعتبر أكثر 
المقاييس استخدامًا فى هذا المجال ؛ لأنه سهل الإعداد والتطبيق ؛ كما أن النتائج المترتية عليه تيسر تحديد الصورة الذهنية 
للعلامة التجارية للمنشأة لدى المستهلكين بسرعة . 
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الالجاهات النفسية للأفراد وأئرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث عشر 
جدول رقم (١١-؟)‏ 
طرق قياس الاتجاهات النفسية 


مقاديس المعتقدات المرتيطة بالعلامة التجارية (م) 


ا : ما فى احثمال (حتراء الملامة التجارية )١(‏ على نرجة عالية بن الغار الكريوتى ؛ 


اختمال كتير حذا سل سد لس سم شم نس لله لا ل لك احجثمال صتير جدا 
م؟ : ما هو فى تقديرك الشخصى مدى وجرد الخصائص الآنية بالملامة التجارية )١(‏ : 
بها درجة عالية من الفار الكريونى سس لس لسن م لداع ل لد ل ليس يها از كربونى على الإطلاق 
م” : إلى أى مدى يتطبق الوصف التالى على العلامة التجارية (1) : «بها درحة عالية من الفار الكربونى» ؛ 
يتطبق عليها الرصف تماما سس سس سس سسا سه سس سس سس لس ل لا ينطيق عليها الوصف اطلاقًا 
تقييم أهمية خصائص الهلامة التجارية (ص) 
ص١‏ . ما مى لمى تقديرك الشخصى برحة الأهمية التى تعلقبا على وجود الخاصية التالية فى عشروبك الغازى : 
كمية كيبرة من الفاز الكربزنى * مهم جدا ست سس سس سس ل ل ل حب تمير مهم على الإطلاق 
ص” : ما هو رأيك فى وجرد الخاصية التثالية فى المشررب الغازى : مياه غَارَِية تتمتع بدرجة عالب؟ من الغَار الكريزني ؟ 
ممثان سس سس سس سس يي لس سس سس لس ري جوأ 
ص" : ما هى درجة رضائك عن الخاصية الثالية فى المشروب الفازى . برجه عالية من الغاز الكريوتنى ؟ 
رامن تماما سيم م سس سس سس لس ل ل ل عيير راخى على الإطلاق 
ص؛ : ما تقديمك لمشرويك الغازى المثالى فيما يتعلق بالخاصية التالية : 
متم بدرحة عالية من الغاز الكريرتى سس سس سس سم سم مس ل لام ليبن يها مَانْ كريونى على الإطلاق 
تقييم العلامة ككل (ع) 
ع٠‏ . ما هر رأيك فى العلامه التجاريه (1) © 
أفضليا جدا لس لس سس سس سس سس سالب ل لا أَقَمَلها على الإطلاق 
ع* ٠‏ ماهو نقبيدك الشخمى للعلامة التجارية )1١(‏ * 
أحبها جدا لس لت سس سس ست ست سس ل ل ل لا أحيها على الإطلاق 


ع” : رس العلاماث الآتية بحسب درجةٌ تفضيلك لها بحيث تضم الرقم )١(‏ أعام الدلادة الأكثر تفضبلاً والرقم (1) أمام العلامة الأقل تفضيلاً : 
(تذكر أسماء العلامات التجارية الست فى صورة غائمة بعد السوال مباشرة) . 

ع4 : افترض أنه قد اتيحت لك الفرصة لتحتار عشر عبوات هن أبة علامة تجارية واحدة أو دن خُليط من العلامات التجارية من المياه الفازبة المتوفرة فى 
الأسراق , فما هى العلامات التجارية التى تخثارها . وكم عيوة تخثارها من كل ملامة تجارية ؟ 

لاحظ أن العدد الإجمالى للعيرات من كل العلامات يجب أن يكزن عشّرة . 

(نذكر أسماء العلامات التجارية الرئيبة فى صورة قائمة بعد السؤال مباشرة) . 
نوابا الشراء (ن) 
ن١‏ . ما هواحتمال شراتك للعلامة التجارية (1) عند شراتك للمياد الغازية فى المرة القادمة ؟ 
ن؟5: ماهواحتىال شرائك للعلامة التجارية ()) عند شرائك للمياد القازية فى المرة القادمة ؟ 
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الفصل الثالث عشر الاخاهات التقسنية للأفراد وأثرها على سلوكههم الشرانى والاستهلا كى 


؟ - تقييم الأشمية النسبية لخختصائص العلامة التجارية 
كما ذكرنا سابقًا . ريما يعتقد المستهلك فى وجود خاصية معينة بإحدى العلامات التجارية . ولكن ذلك لا يعتى بالضرورة 
أنه راغب فيها لذا يجب قياس مدى الأهمية التى يعلقها المستهلك على وحود تلك الخاصية بعلامته اللفضلة » بعبارة أخرى 
ينيغى قباس مدى رغية المستهلك فى احتواء العلامة التجارية على تلك الخاصية . 
وهناك عدة طرق لقياس أهمية الخواص المختلفة من وجهة نظر المستهلكين ؛ كما هو موضح بالجدول رقم (7١-5؟)‏ 
- المقياس الأول (ص١)‏ : بقيس درجة الأفمية ياستخدام سبع تقاط متدرجة من «مهم جدا» إلى «غير مهم على الإطلاق» . 
الى «سبىئ حدا» . 
- المقياس الثالث (ص؟) : بقيس درجة رضاء الفرد عن كل خاصية . 


- المقياس الرابع (ص؛) : يتطلب من المستهلك أن يفكر فى علامته المثالية وأن يعبر عن رأيه فيما يتعلق بالدرجة التى يجب 
أن تتمتع بها كل خاصية على حدة باستخدام اختبار تغاير المعانى . 


*- تشييم القعلامة التجارية ككل 


يُعتبر تقييم العلامة التجارية ككل ترجمة للعنصر الوجدانى للاتجاهات التفسية ٠‏ ويمكن قياس هذا العنصر بطرق عديدة , 
كما هو واضح من الجدول رقم (؟١-؟)‏ . 
- المقياس الأول (غ١)‏ : يهتم بقياس درجة تفضيل المستهاك للعلامة . 
- المفياس الثانى (ع؟) : يركر على قياس درجة حب المستهلك لها 
- المقياس الثالث (ع؟) : يعطى المستهلك قائمة بأسماء العلامات التجارية الرئيسية ؛ ثم يطلب منه ترتيبها تنازليًا أو 
(©ل5©2 ععمعع نم وهو مقياس لا معلمى (3421261]:1م1105) بمعنى أن القيم التى يقيسها ليس لها معنى كمى وانما 
المعلمية (210ا28:316) ويَقُتَّرْض فيها نظريًا تساوى المساقات بين كل نقطتين من نقاطها السبع . 
- المقياس الرابع (ع4) : يطلب من المستهلكين الافتراض بأن لهم الخيار فى أخذ أى عشر عبوات من المنتج ٠‏ وأن عليهم أن 
يحددوا أسماء العلامة أى العلامات التجارية التى يرغبون فيها , بحيث لا يتعدى عدد العبوات من جميع العلامات التجارية 
عشر عبوات ٠‏ ويلك يكون اختيار المستهلكين للعدد الأكبر من العبوات لعلامة معينة تعبيرا عن تفضيلهم لها . يطلق على 
هذا النوع من المقاييس اسم مقداس المجصوع الثابت (50216 000513211-51072)) ؛ لأن اختيار المستهلك للعيوات يجب أن 
يكون محدوداً بعدد معين ثابت » يصنف هذا النوع من المقاييس أيضا كأحد مقاييس النسية (506216 82110) لأنه يحتوى 
على الصفر الحقيقى , كما أنه يسمع للباحث بمقارنة النسب الخاصة بالعلامات المختلفة » فمثلاً قد يختار أحد المستهلكين 
ست عبوات من مشروب بيبسى كولا (وهذا يمتل.١٠/‏ من إجمالى الكمية المختارة) وتلات عيوات من مشروب كوكاكولا 
(ممثلا 7٠‏ من الكمية) وعبوة واحدة من سفن أب (ممثلآ /٠١‏ من الكمية) أى أن هذا المستهلك يختار من عيوات بيبسى 
كولا ضعف التسبة التى يختارها من عبوات كوكاكولا وستة أضعاف النسبة التى يختارها من سفن أب . 
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الاجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالت عشر 





4 - فياس نوايا الشراء 
يتم قياس نوايا الشراء بعدة طرق أيضا منها الطريقتان الموضحتان بالجدول (5-157) : 
- الطريقة الأولى (ن١)‏ : تستخدم مقياساً مكوناً من خمس نقاط أو اختيارات تبدأ الأولى بعبارة “من المؤكد أنى ساشتريها' 
وتنتهى الخامسة يعبارة من المؤكد أنى لن أشتريها . 
- الطريقة الثانية إن؟) : تستخدم نسباً مئوية تعكس نية المستبلك فى الشراء تبدأ من صفر فى المانة وتنتهى يمائة فى المائة . 
ويولى مسؤولو التسويق اهتماما خاصنا بالمستهلكين الذين يقولون إنهم من المؤكد سيشترون العلامة لأن نتائج الدراسات 
التى أجريت فى هذا الشأن تدل على وجود علاقة وثيقّه بين نسبة هؤلاء الأفراد من ناحية وبين إقبالهم على تجرية المنتجات 


الحديدة بعد ذلك من تاحية أخرى ('") . 


وفى ختام هذه الفقرة وتعميما للقائدة تعرض فى الجدول رقم )١-١١[(‏ مقارنة مختصرة للأتوا ع المختلقة لمقابييس 


4 - قياس السلوك الشرائى للمستهلكين 

هناك فرضيه عامة بوجود علاقة بين عناصر الاتجاهات النفسية للمستهلكين من جهة وبين سلوكهم الشرائى من جهة 
أخرى ؛ لذلك يصيح من الأهمية يمكان قياس السلوك الشرائى للأفراد ومقارنته باتجاهاتهم النفسية والاستفادة من 

وتعتبر طريقة الاستياتة من الطرق التقليدية لقياس السلوك الشرائى المستهلكين حيث يتم توجيه عدد من الأسئلة إليهم 
عن أسماء العلامات التجارية التى اشتروها آخر مرة والكميات المشتراة منها والأثمان المدفوعة فيها .. الخ ولكن من اهم 
فترة زمنية طويلة . أدت عيوب هذه الطريقة إلى البحث عن طرق أكثر موضوعية لقياس السلوك الشرائى للأقراد . وقد ساعد 
توفر البيانات من خلال القارئات الإلكترونية للمنتجات المتوفرة الآن فى كثير من المحال التجارية الكبيرة خاصة محلات 
البقالات على تسهيل هذه المهمة كثيرا ومكّنَ مسؤولى التسويق من الحصول على بيانات أكثر دقة عن السلوك الشرائى 
المستهلكين واتفقت معهم على استخدام بطاقة خاصة عند الشراء يتم قبراعتها إلكترونيا قبل الدفع ثم تسجل جميع 
مشترياتهم فى سجل خاص يقوم الحاسب الآلى بالبقالة ينقله إلى الحاسب الآلى للشركة القائمة بالبحث . بعد ذاك تقوم 


جدول رقم (؟١-؟)‏ 
مقارنة بين الأنوا ع المختلفة لمقاديس الاتجافات النفسية 


عه بس 


المصدر : المؤلف . 








6 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


المصل الثالث عشر الاخشاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 
الشركة الباحثة بتوزيع الاستبانات الخاصة بالاتجاهات النفسية على أعضاء هذه المجموهة الدائمة ؛ ويدّلك يمكن ريط 
البيانات الخاصة ياتجاهاتهم النفسية بالبيانات الواردة من الفارئات الآلية للمنتجات مما يعطى ننائّج أكثر دقة . ويطلق على 
مجموعة البحث الدائمة هذه اسم عيئة البحث الالكتروئى ([23126 508112617) . 


اسنتخدام الالخاهات النفسيةه فى إعداد الماستراتئيجيات التسويقية للمنشاأة 
دمكن لمديرى التسوبىق الاستفادة من دراسات الاتحافات التفسية المستهلكين فى اعداد الاستراتيجيات التسويقية 
لنشاتهم فى تواح تلانة - 
١‏ - تحديد قطاعات السوق المهتمة بمنافع معينة فى المنتج . 
" - تطوير وإنتاج المنتجات الجديدة التى تتفق مم الاتجاهات النقسية الناشئة لدى المستهلكين . 


وسنتتاول كلا من هذه التطبيقات بشىء من التفصيل فى الققرات القادمة : 


١‏ - تحديد قطاعات السوق المهتمة بمنافع معينة فى المنتّج 

تلعب الوظيفة النفعية للاتجاهات النفسية دورا كبيرًا فى تجِزئة السوق إلى قطاعات متميزة بحسب المنافع والفوائد التى 
يرمبها المستهلكون فى المنتج ؛ وتحدد هذه المنافع والمزايا الخصائص التى يجب أن يتصف يها المنتج والتى يجب أن 
يستخدمها مسؤولو التسويق فى التأثير على المستهلكين وإقناعهم بشراء علامة المنشاأة . فمثلا - يمكن للشركات المنتجة 
للسيارات دراسة السوق والتعرف على المنافع التى يرغب الأفراد فى الحصول عليها من وراء شراء السيارة فإذا افترضنا 
. أن هذه المذافع هى الاقتصاد فى النفقات والأداء القوى والفخامة يمكن تقسيم السوق إلى ثلاثة قطاعات رئيسية طبقًا لهذه 
المنافع ثم تستخدم تلك الشركات وموزعوها طرفًا مختلفة مع كل قطاع للتأثير فى الاتجاهات النفسية لأفراده . كما هو 
موضح بالجدول رقم (؟١-])‏ . 


جدول رقم (9١-غ)‏ 
تجزئة السوق طبقًا للمنافع المرغوية فى السيارة 


القطاع | المتفعة الرئيسية طرق التأثير على الاتجاهات النفسية للقطاع 










الاقتصاد فى النفقات التركيز على الاقتصاد فى استهلاك الوقود 2 اتخقاض السشقن 5 انخفاض تكاليف 


الصيانة . 





الأداء الممتاز ذكر المزايا الرئيسيهة للسيارة مثل : عدد (السلندرات) وقوة المحرك والسرعة ونوع 


الفرامل وقدرة السيارة على المناورة فى الظروف الصعية .. إلخ . 


المصدر :الؤلف 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السهودية 4 


الاجاهات النفسية للافراد واثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث عبثسر 





؟ - تطوير المنتجات الجديدة بما دتفق مم الاتجاهات النفسيه المتفيرة 

تعتير الاتجاهات النفسية المستهيلكين المستهدفين من العوامل الهاهمة التى بحب أخذها فى الاعشسار عند تطوير المنتجات 
الحويدة وكذلك ع تفي لاقع التنافسمة لي 99 فمقاللاخظ إن الاتحافات القنعية للأفرابرشعى معفن التتمات 
والمقاهيم القديمة تعفير بمرور الزمن فمثلا نلاحظ فى السنوات الأخيرة أن كثيرا من السعودبين الذين يسافرون للخارج قد 
تغيرت اتجاهاتهم النفسية نحو المنتجات القى تحتوى على نسب كبيرة من الدسم والسكر والملع والمكونات الصناعية , وقد 
الشكل رقم )8-١5(‏ , كما أن نظرة الجيل الحالى من الشباب للسفر للخارج وللاجهزة الإلكترونية الحديثة تختذف عن نظرة 
الأجيال السابقة لها وهكذا , ومع التفير التدريجى فى بعض القيم الشخصية والاجتماعية والحضارية السائدة بالمجتمم , 
فإن الاتجاهات التفسية للأقراد تحفير أيضا مما يوجب على مسؤولى التسويق ضرورة قياس هذا التغير : ومتابعنه بحرص 
وعنانه شدند سس 0 وتطوير المنتجات الجديدة الحى نعلا عن مفةكه والا در هشورت المبدعات وتعرضت المشكاة للإافلاس فى المدى الطويل 1 

شكل رقم (5١1-م)‏ 
استجابة أصحاب المنشات السهودية للتفير فى الاتجاهات النفسية للمستهلكين 


22-2 27 سلج 2 / ال 7 





الطمء اللذيذ للذاء التكام” 
9 وبدسم أفود ريسل 












علب مانت ساردم يبي كنت نوصيه 
الدسع باخام ادير بجحدس هب 
شداخ ستطها ل بازع و الديد القثمم 
َك وسمسبة لسع الل .عايب ونين ظطراعي 

0 يمد الإخسسم بالساصة الفذاتية ضروريية 


1 وباسكف سيف 





2 د يه 


1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثالت عتثير الاغاهاث النفسية للافراد وأثرها على سلوكههم الشرائى والاستهلاكى 
" - إعداد الإستراتيجيات الترويجية المناسية 

يجب أن يكون عدير التسويق على علم تام بالاتجاهات النفسية للمستهلكين المستهدفين قبل الشروع فى إعداد الإستراتيجية 
الترويجية للمنشأة : حتى تكون تلك الإستراتيجية فعالة وقادرة على تحقيق أهدافها ٠‏ وكثيرا ها يحكم مديرو التسويق على فعالية 
الإعلانات التجارية بالتلفاز والضحف والمجلات بمدى قدرتها على التأثير فى الاتجاهات النفسية للمستهلكين . ويتم ذلك عادة من 
خلال قياس العناصر المكونة لتلك الاتهاهات قبل وبعد مشاهدة الستهلكين للإعلان تحت ظروف خاضغة للسيطرة الكاملة 
للباحث . نم تجرى التعديلات اللازمة على الخطة الترويجية للمنشأة بما يتفق مع نتائج تلك الدراسات . 

وقد خطلث كاك التعوولات: اهما ناا القاتدي قن موقنو اه للستي كين هين النلاب؟ القهاررة القن كنتهيا اللتكما ثرا 
التاشير فى العنصر الإدراكى للاتجاهات النفسية) وتعديلها أو تفبيرها بهدف نكوين شمور طيب عنها , وقد يتطلب الأمر 
التاثير بطريقة مباشرة فى تقييم المستهلكين للعلامة التجارية (أى التأثير فى العنصر الوجدانى) بدون التأثير فى معتقداتهم 
عنها . غير أن التاثير فى العنصر الوجدانى للاتجافات النفسية يحتاج الى استخدام الأشكال الرمزية والتصويرية فى 
الالو ونتتنا مطل «القاشن :فى الهاتي الادزاكن رات السكبلكيةبالعلؤمات التانيسة عن علؤنة الشيركة ب وتظير ده 
التفرقة بوضوح عند مقارنة الإعلانات الخاصة بسيارات (تويونا كورولا ولكزس) بالشكلين )4-١5(‏ و )٠1١-١5(‏ فالإعلان 
الخاص بالسيارة (إيكر) يحتوى على معلومات كثيرة عن السيارة زيهدف الى التاثير فى معتقدات المستهلكين فيما يتعلق 
بعناصر الجودة التى تحشثوى عليها السيارة والقيمه الكبيرة لها . ومن ناحية أخرى نجد أن الإعلانين الخاصين بالسيارة 
(لكزس) يهدفان الى خلق صورة ذهنية تركز على فخامه السيارة بدون إعطاء معتزمات كثيرة عن السيارة ؛ وعلى ذلك فإعلان 
السيارة (تويوتا إيكو) يستهدف الشأئير على الهنصر الإدراكى للاتجامات النفسية للمستهلكين » بينما يستهدف إعلان 
السيارة (لكزس) التأثير على العنصر الوجدانى للاتجاهات النفسية وعلى تقييم المستهلكين لها ككل ويصفة عامة . ظ 

ش شكل رقم )4-١(‏ ئ 
النكين طن العتهير الأنزاكن دن الاتحافات اللسة 





شكس شيرتا الكر ٠0‏ ثرره مر عسايا السيارات بلير ساعر بعتمع عتسن: ز ةا ترثر آأراخة للق رار كل الاريعا- نم التشثير ظر سفهس”ه السلابة والمنلة طى اليه واتترظير بالسباءة رلشم الغلر واسثيفاق الرهره ررسير التسسيم ا اسل عام وقسي طبرن | لسرامة 
والالكتوربات والاسيرة. 7 يراحة السلتق سواشي ؛ ل يشر ستعزيف مر وسط لوهة القياية مزاوية حيع قتي قرالا الكرباى بلآل هر اع العمد الغيد. تطلق ترينا مغ اركو 2٠0١‏ بلايم جيل سساعار . 


الحاراعت نكا لوطل نوكتا 8 للحداة دكنى افضل 





لإ اس السثرماه فتلا التسال عير الرلم البائر 57 -41؟- م صع_زلد لكناياا 09) محبية مدقصين ممت نبريرتحا 


سلوك المستهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية ١‏ “ام 


الاخكاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستههلا كى الفصل الثالك عشر 





حك رك ادب 
التأثير على العنصر الوجدانى من الاتجاهات النفسية 





إن للاداء 0 


لحخرزرس تتجأاوز ات 3 ل المالوث 


2 7 سسطك | الل 
ارال 


ييه ...شار 





زكر سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


المصل الثالتُ عسدو 


الاجاهات النفسية للأفراد واثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 


وفى معض الاحيان الأخرى ند تتطلب تلك التهديلات التاثير على ئية الشّراء (العتصر الاعتزامى للاتجامات النفسية) 
يدون التأثير على معتقدات المستهلك أو شعوره , ولتحقيق ذلك يلجا مسؤولو التسويق الى استخدام عدد من وسائل تنشبط 
المبيعات . مثل : منع المشترى هدية مجانية مع الشراء . أو اجراء تخقيضات كبيرة فى الأسسعار ١‏ أو استخدام كريونات 
خصم خاصة , كما هرو موضح بالشكل رقم )١١-1١5(‏ مما يشجم المستهلك على شراء العلامة التجارية المعلن عنها . 


بالإضافه الى ذلك يستخدم مدبرو التسويق الاتجامات التقسبية للأفرادر فى تفييم قففاليه الحملات الاعلاتيه الى يعرمون 
نبا "النتراك نعنقية مويل :مودق لقم فب بال انه ا تشيراثك: تجوت لتلل للأتسا فاق وو الر من ومع ف لدع ف التقيرا ع 


العاضيى و السسقا 


سسوطاسي #سايا ال 


عد عسه ممه تسدمسد داع 


١ 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهفوديةه 


شكل رقم )١١-١17(‏ 
التأثير على العنصر الاعتزامى من الاتجافات النفسية 


سي وس سيب مسمس صا يمد م د 
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1 لباشك هن الر اس الع القهسم 


ماه معطم اا يعللسسس ديدم 3< | يطلل لمسشءعء لشي عش تخد لد ملس هت ممه ده ومصعمميسرير وى ”يوه اعهصلهم - +١‏ 


١ 1 ١1 5 5 2 : - .‏ 
لك د ظ لقنا محا مه 3-3 لات الح عمل 
يعااأسدسف - ممصمو اق الاج 9 حيةهة الكحة صب صعسة 1ن سي :ل سسب 
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رو 


الأجاهات النذ للأقرار و)* تفرار 7 
لنمسسيه للافراد واثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى المصل الثالث عشر 


التطبيقات التسويقية لمفهوم الاجشاهات النفسسية 


الاتجافات النفسية للسعوديين نحو أساليب المعيشة 


ندل الدراسات الحديثة على أن هناك تفيرات فى الاتجاهات النفسية للمواطنين السعوديين وأهل الخليج بصفة عامة نحو 


مستوى المعيشة والأنوا ع المختلفة للسلع والخدمات المتوفرة بالسوق نذكر من بينها ما يلى (؟؟) 
- فتاك تفير فى القيم الاجتماعية والحضارية لأهل المنطقة نابع من التطور الاقتصادى الضخم الذى عايشته فى الحقبة 
الزمنية الآخيرة » والذى ترتب عليه ارتفا ع كبير فى مستوى المعيشة للمواطنين ؛ ولكن التفير فى تلك القيم يحدث بسرعة 
أبطأ من سرعة التفير الاقتصادى . ويصفة عامة يمكن القول إن المجتمع الخليجى مازال محافظًا على قيمه الجوهرية 
الاجتماعية والحضارية . 
- من الواضح أن الإنفاق الاستهلاكى لمواطنى الخليج فى الوقت الحاضر تعدى مرحلة إشباع الحاجات الأساسية الى 
مرحله الاهتمام بالذات والتركيز عليها : ومن أبرز التغيرات الاجتماعية والحضارية التى أثرت على المواطن السعودى 
والخليجى فى السنوات الأخيرة نزعته إلى الاستهلاك الاستمتاعى وتحبيذ وشراء السلع والخدمات التى تشيم هزه النزعة , 
وينعكس ذلك فى تزايد شراء السلع المعمرة كالثلاجات الكهربانية والفسالات والسيارات الفاخرة وكذلك السلع الترفيهية 
كأجهزة التلفاز والفيديو وكاميرا الفيديو وغيرها ٠‏ كما تقدر عدد البيوت التى تمتلك أطباقًا لاستقبال القنوات الفضائية فى 
كل من المملكة العربية السعودية والإمارات العربية المتحدة ينحو الثلث ؛ ويمتلك البيت الخليجى فى المتوسط جهازى تلفاز على 
الأقل . 
- كثير من المواطنين سهداء يحالتهم الراهتة وراضون عن مستوى دخولهم الحالية ومتفاتلون بالمستقيل . 
- بالرغم من أن الكثيرين يجهزون منازلهم بأثات ومفروشات مناسية ويسيطة فإنهم يهتمون كثّيرًا بشراء السلع الترفيهية 
ويعتيرونها رمزا للمكانة الاجتماعية الرفيفه داخل المجتمع المحلى . 
- يحتوى المنزل الخليجى عادة على مزيج من الأثاث والمفروشات التقليدية والحديثة ؛ فعلى الرغم من وجود الأثاث 
والمفروشات والأجهزة الحديثة داخل المنزل فإن 'المجلس" (أو غرفة استقبال الضيوف) مازال عنصرا أساسيًا فى المنزل 
السعودى والخليجى . 
- تزايد العثايه بالمظهر العام للفرد والاهتمام يمنتجات العناية الشخصية والتجميل بين الرجال والنساء على السواء والإقيال 
على شراء الحلى الذهبية والإكسسوارات وساعات اليد غالية الثمن . وتعتير المراة على دراية واسعة يالاتوا ع المختلفة 
لنتجات التجميل والعناية الشخصية المتوفرة فى الأسواق وتستعمل عددا كبيرا منها . كما أنها تقرم بتجربة أنواعها 
المتعزرد يبصورة مستمرة . 
- بالرغم من ان المواطتين مايزالون يلبسون الزى الوطنى التقليدى فى مقار أعمالهم وفى الأماكن العامة فإن الشباب منهم 
بصفة خاصة بتجيون لارتداء الزى الغريى فى بعض المناسبات الخاصة . 
- تزايد الاهتمام بقضاء العطلات خارج مقار السكن وخاصة السفر لخارج اليلاد » وتشير التقديرات فى هذا الصدد إلى ان 
(72050) من السعوديين سافروا إلى الخارج لمرة واحدة على الأقل فى عام 6١11١اهك/ردةة1ام‏ . 
- مازالت المرأة تعطى وزنًا كييرا لدورها كربة بيت بالرغم من التفيرات الاقتصادية والاجتماعية الحديثة » ومازال اختيار 
الزوج لا يتم الى حد كبير من جانب البنت » وإنما يتم فى أغلب الأحوال بواسطة الأهل والبنت فى سن مبكرة نسبيا . 
- بالرغم من تزايد نسبة النساء المتعلمات فإن معظمين لا يبحثن عن عمل ؛ وإذا أردن العمل فى جهة ما فلابد من الحصول 


ع سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السعودية 








الفصل الثالث عشر الالجاهات النفسسية للأفراد وأثرها على سلوكهم السرائى والاستهلاكى 


على إذن الوالد أو الزوج أولاً , وغالبًا ما يكون عملهن فى مجتمع نسوى مثل . مدارس البنات أو الفروع النسوية للبنوك 
والمصالح الحكوميه وإذا أرادت المراة أن تعمل قى قطاع الأعمال الحرة . فيجب أن يكون نشاطها موجها تحو النساء ؛ 
ويم ذلك عادة من أجل مراعاة العادات والتقاليد السائدة فى المجتمم . 
- تفضل النساء بشدة إعداد الطعام الطازج الذى يحتوى فقط على عناصر ومكونات طبيعية داخل المنزل على شراء الأطعمة 
الجاهزة من محلات البقالات كالوجبات المجمدة وغالبا ما يكون ذلك للوجية الرئيسية فقط » ويساعد فى ذلك وجود الخادمة , 
وبدل ذلك على تأاكيد المراة للدور الحيوى الذى نلعبه كرية بيت مسؤولة عن صحة وسلامة عائلتها بالرغم من التغيرات 
الاتتصادية والاجتماعية التى يعيشها المجتمع السعودى والخليجى . 
- تضع المرأة الخليجية مسؤوليات أسرتها فى المقام الأول من حيث الأهمية يليها فى الدرجة الثانية دائرتها الاجتماعية 
والتزاماتها الدينية وفى الدرحة الثالثة طموحاتها الشخصية . 
وعلى مديرى التسويق أن يأخذوا فى الاعتيار تلك الاتجاهات النفسية والنزعات الشرائية لقطاعى الرجال والنساء بما 
يكفل إعداد المنتجات الجديدة بصورة ناجحة . ويجب أن يختار مسؤولو التسويق الموقع التنافسى المناسب للمنتج الجديد , 
والذى يتفق مع الاتجاهات النفسية للأفراد ويركزون فى جهودهم الإعلانية على المنافع التى يرغبها المستهلك فى ذلك المنتج . 
وعلى سبيل المثال - عندما تنتج إحدى الشركات نوعا جديدا من الهاتف الجوال تجد أمامها عدة خيارات فيما يتعلق بالموقع 
التنافسى الذى يجب أن تركز عليه عند إعداد الخطة التسويقية لهذا المنتج الجديد وقد تكون هذه الخيارات كالآتى : 


1- انخفاض الضجيج وعدح وجود تداخل فى الخطوط . 
ب - وبسيلة جيدة للاتصال بالآخرين داخل السيارة أو المنزل أو اللكتب آو فى الشار ع أو فى أى مكان آخر . 
ج - صفر الحجم وسهوله الحمل . 
د - يساطة الجهاز وسهوله تشقيلة . 
وإذا كان الهاتف الجوال المبتكر يتميز بكل هذه المميزات مها , فهناك قاعدة هامة يجب أن ينتبه لها مدير التسويق المأهر 
وبلتزم بها . وهى أن تسويق الهاتف الجوال الجديد للقطاعات السوقية المحتملة يجب ألا يتبع أسلويا تمطيًا واحدا لجميع 
القطاعات , يل ينبغى على مدير التسويق أن يختار موقعا تنافسيا فريدا لكل قطاع على حدة يعتمد على الميؤة أوالمتففة التى 
يرغبها ذلك القطاع بصفة خاصة ؛ فمثلاً : 
- عند تسويق الهاتف الجديد لقطاع رجال البيع يجب التركير على الميزة التى تطليها هده الفنه فى الجهاز وهى انخفاض 
يرغيها الأطباء فى اليواتف الجوالة . 
- وعند تسويق الجهاز للتجار من الأفضل التركيز على ميزة استخدامه فى أى مكان وسهولة وصول المتحدث إلى التاجر فى 
أى وقت وفى أى مكان مادام التاجر يحمل الجهاز معه . وهكذا . 


الاتجاهات النفسية للأسر السهوبية الشابة 


تدل نتائج إحدى الدراسات الحديثة (') التى أجريت على الأسر السعودية ونشرت فى شهر شعيان 1411ه/ ديسمبر 
تختلف عن تلك التى تتصف بها الأسر الأكبر فى السن ؛ غير أن انعكاس تلك الطموحات والاتجاهات النفسية على سلوك 


سلوك اللستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 0ع 


الالجاهات النقسنيك للأفراد وأثرها على ستو كهم الشسرانى والاستهلاكى الفصل المالث عشر 








الأسرة الصغيرة بطىء . وكشقت نتاتج الدراسة أيضا عن أن هناك فجوة كبيرة بين الجيلين من حيث طموح الأسرة وتعليم 
المرأة وتجهيز المنزل والاتجاهات النفسية للأسرة نحو العطلات والرعاية الصحية والخدمات المالية وتملك السلع الاستهلاكية 
المعمرةٌ والترفيه رحجم الأسرة المتوقع » ويالرغم من ذلك فالنوعان من الأسر يتشابهان فى العادات الغذائية وأساليب قضاء 
وقت الفرا غ وطرق استخداح الخدمات المصرفية . 

وحدت الدراسة أيضا أن العائلات الشاية تمتلك عددا أقل من الأحهزة الفالية الثمن مثل : هاتف السيارة والحاسب الآلى 
غير أنها ميالة إلى استخدام الحاسب الآلى فى العمل » بينما تتجه الأسر الكبيرة فى السن الى شراء الحاسيات الآلية من 
أجل أولادهم . وفى حين يتجه النوعان من الأسر إلى الشراء بالجملة من أسواق الخضمار واللحوم فإن الأسر الشابة بصفة 
خاصة تميل نسبيًا إلى شراء احتياجاتها من محلات البقالات . 

ويفسر المسؤولون عن الدراسة وجود علاقة ضعيفة بين الاتجاهات النفسية للأسر الشابة وسلوكها الشرائى والاستهلاكى 
بأن الشيان السعوديين مازالوا متحفظين كثيرا فى نظرتهم للأمور .ولا شك أن هذا الوضع له أتره فى سوق السلع 
الاستهلاكية وخاصة فى مجالى تطوير المنتجات الجديدة وإستراتيجية العلامة التجارية » ويرى هؤلاء المسؤولون أن ربة البيت 
السعودية الشابة أعلى تعليمًا وأكثر مشاركة فى اتخاذ القرارات الشرائية لأسرتها من سالفيها مما يجعلها أكثر تقبلاً 
للرسائل الاعلانية المتطورة . 


الاتحاهات النقسيدة للسعوبييدين نحو المنتجات الوطنية 
فى دراسسة مبكرة (١١٠1٠١هك//ره948١ح)‏ للاتجافات النفسية للسهعوديين المقيمين بالمنطقهة الشرقية تجاه المنتجات الوطنية 
توصل (يافاس وتنكالب - مل10568” 200 9/21025) إلى النتائم التالية (9") : 
- يشعر أغلب أفراد العينة بأن أهم ميزة تتمتع بها المنتجات المصنعة محليا هى ملاصمتها لاحتياجات المستهلكين السعوديين 
)/8٠.0(‏ يلى ذلك توفر تلك المنتجات فى الأسواق بكثرة (؟,95١7/)‏ واعتقادهم بأنها تستحق الثمن المدفوع فيها )7/١5.4(‏ . 
- يفضل (1.؟7/) من أفراد العينة شراء المنتجات المصنعة فى السعودية كلما أمكن ذلك . 
- يشعر (080.7/) من أفراد العينة أن المنتجات السعودية يصحيها ضمان مرض من المصنم . 
- يذكر (7. )75٠‏ من أفراد العينة بأن المنتجات المصنة محليًا تضفى عليهم احترامًا ومكانة عليا بين أقرانهم . 
- يقرر )7241.١(‏ من آفراد العينة بأن المنتجات المحلية تتصف بالأناقة والمظهر الجذاب . 
- يشعسر (4. )725٠‏ من أفراد العينة بن المنتجات السعودية لها جاذيية كبيرة لديهم . 
ولا شك أن هذه النتائج تشير الى وجود اتجامات تفسمية إيجابية لدى أغلبية كبيرة من السعوديين تحو المنتجات المصتعة 
داخل المملكة » غير أنه يحب أن ناخذ فى الاعتبار أيضا أن هناك نسية من السهوديين الذين لا يحملون نفس الاتجاهات 
النقسية نحو تلك المنتجات ؛ واذا جزمنا بأن الاتجاهات النفسية يمكن تقوبتها أو تعديلها -كما يذكر مؤلفا تلك الدراسة 
ويوافق على ذلك مؤلف هذا الكتاب- فإنه يصيح على عاتّق المنتجين السعوديين مهمة كبيرة تتلخص فى دراسة أسواقهم 
المستهدفة دراسة متفحصة » ووضع وتنفيذ برنامج علمى مدروس التاثير فى الاتجاهات النفسية للمستيلكين فى تلك الأسواق 


الاتجاهات النفسية للسعوديين نحو المنتجات الأجندية 


أجريت دراسة أخرى بجامهة الملك فهد للبترول والمعادن بالظهران لقياس الاتجاهات النفسية للمستهلكين السعوديين نحو 


1 سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الثالث عشر الاجاهات النفدسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 
المنتجات الأجنبية المستوردة من ستٍ دول . هى : الولايات المتحدة واليابان والمملكة المتحدة والمانيا وإيطاليا وفرنسا !'') , 
وتشير نتائج تلك الدراسة إلى ما يلى : 

- أهم ما يعجب السعوديين فى المتتجات اليابانية ألوانها وتصميمها وجودتها وإتقانها . 

- أهم ما يعحبهم فى المنتجات الألمانية قدرتها على الاعتماد عليها . 

- يعطى المستهلكون السعوديون الأولويات التالية للمنتجات التى يرغبون فى اقتنائها مرتبة تنازليًا : 

ذ- التقدح التفنى : 

؟ - الموقع التنافسى . 

" - الحردة . 

# - الاتقان . 

ه - وفر فرصة الاختيار من بين عدد من المنتجات . 

1 - ملاعمة الاستعمال . 


/ا - الألوان والتصميم الجذاب . 

- إمكانية الاعتماد على المنتج . 

- أكثر المنتجات الأجنبية شعبية بين السعوديين مرتبة ترتيبًا تنازليًا هى ٠‏ اليابانية ثم الأمريكية ثم الألمانية ثم الإيطالية . 
أما المنتجات الدريطانية والفرنسية فقد احتلتا المركز الأخير بالتساوى . ولذلك يوصى مؤلف الدراسة (شهيد بهويان - 
112 53110) مديرى التسويق السهعودبين باستهداف المنتجات المنافسة البريطانية والفرنسية لأنها تحتل مركزرا 
ضعيفا بالسوق السعودية , كما أن ذلك يتطلب منهم تخصيص موارد أقل لهذا الفرض وبعد أن يكتسبوا خيرة كافية من 
خلال مواجهة المنافسة البريطانية والفرنسية يمكن لهم مواجهة المنافسة الآتية من المنتجات الخاصة بالبلدان الأخرى . 


الاتجاهات النفسية للسعوديين نحو الإعلان التجارى 

تدل مختلف الدراسات التى أجريت لقياس الاتجاهات النقسية للسعوديين نهو الإعلان التهارى فى مختلف مناطق 
المملكة على وجود اتجاهات إيجابية نحو بعض جرانب الإعلان واتجاهات سلبية نحى بعض جوانيه الأخرى ("') , فمثلا يعتقد 
السعوديون أن الإعلان التجارى يستخدم الآن بشكل سليم » وأن له عدة أثار إيجابية » اهمها : تعريف المستهلكين بالسلع 
الجديدة . ومساعدتهم فى اختيار السلعة الأفضل » وتعريفهم بالسلع المتوافرة فى الأسواق . وتنشيط الحركة الاقتصادية , 
والمساهمة فى تعليم الأفراد بعض العادات الجيدة . والمساهمة فى توفير التمويل اللازم لتطوير وسائل الإعلام » وأنهم يحيون 
الاطلاع على إعلانات التلفاز والقيديو والصحف كما أنهم غالبًا ما يفكرون ويتحدثون عن فوائد الإعلان وليس عن أضراره . 
وأنهم يشعرون بان عرض الإعلانات التجارية فى التلفاز السعودى جعل يرامجه مسلية . وهم يعلمون أن للإعلان التجارى 
منافع مثلما أن له أضرارا . 

من ناحية أخرى يشعر المستهلكون السعوديون بأن للإعلان عدة أثار سلبية منها رفع (سعار السلع . والتشجيع على 
التيذير والإسراف , والتأثير السبىئ على الأطفال ؛ وإغراء المستهلكين على شراء ما لا يحتاجون , والمبالفة فى استخدام 
العنصر النسوى . ومخاطبة المستهلك ببساطة شديدة تهين ذكاءه , كما أنهم يعتقدون أن أغلبية الإعلانات لا تقدم معلومات 
مفيدة عن السلع » وأن المعلومات المقدمة غير كافية وان ثقتهم فى الإعلان ليست كبيرة ؛ وإنما يستخدم كمصدر للمعلومات 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهقودية هخود 


الالجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى الفصل الثالث عشر 








الأولية التى بتم التأكد منها بالرحوع الى مصادر أخرى ا همها الأفل والأصدقاء والمعارف . ولاشك ان شهور المستهلكين 
ببعض الجرانب السلبية فى الإعلان التجارى يتطلب من المعلنين يذل قصارى جهدهم لتفادى تلك الجواتب السلبية وإثيات 
حسسن ننتيم للمستهلكين عمليا . 


الخلاصه 


الاتجاهات النفسية همى استهدادات وميول طبيعية لدى الفرد للاستجابة بطريقة إيجابية أو سلبية لشىء ما أو 
لجموعة من الأشياء يصورة متسقة ؛ وتنشاً هذه الإاستعدادات والميول عند الفرد نتيجة للتعلم ممن ومما حوله . ويرى 
بعض الخبراء آن الاتجاه النفسى العام للفرد تجاد شىء ما يعتمد على ثلاثة عوامل هى عدد المعتقدات التى يحملها القرد 
عن الجواتب المخلفة لذلك الشىء وقوة كل من هذه المعتقدات وتقييم الفرد لكل من هذه المعتقدات . 


تتكون الاتجاهات النفسية من ثلاثة عناصر هى العنصر الإدراكى (ويعكس المعمتقدات الخاصة بالمنتج) والعنصر 
الوجدانى (ويفكس تَقَيِيم المستهلك للمنتج) والعنصر الاعتزامى (ويعكس نية المستهلك فى الشراء) . قيما يتعلق بالعنصر 
الإدراكى فإن المعتقدات تتكون لدى الأفراد نتيجة للعلاقات التى تنش فى أذهانهم بين ثلاثة أشياء هى المنتجات وخصائصها 
والمنافع المترتبة على تلك الخصائص . ويلجأ مديرو التسويق إلى قياس الخصائص والمنافع المدركة المنتجات عن طريق عقد 
عدد من المقابلات الجماعية المركزة أولاً لتحديد الخصائص والمنافع التى تهم المستهلكين ثم يعدون استبانة توزع على عينة 
من الأفراد ممثئة للسوق المستهدف يطلبون منهم فيه تقييم العلامات التجارية المتوفرة بالسوق بحسب مدى اتصافها بتلك 
الخصاتص والمناقع . وكذلك درجة الأهمية التى يعلقونها على كل منها , ويذلك يستطيع مدير التسويق تحديد جوانب القوة 
والضعف فى علامته بالقارنة بالعلامات المنافسة . 


أما العنصر الوجدانى فيعكس الشعور الداخلى للفرد تجاه المنتج وتقييمه له » ويعتمد هذا التقييم على نوع المعلومات 
المتجمعة لدى المستهلك عن المندم وعلى المعتقرات التى نشات لديه عنه . واخيرا فالعنصر الاعتزامى يعكس نرّعة المستهلك 
نحو شراء أو عدم شراء المنتج ‏ وتعتير تية الشراء من أحسن العوامل التى يمكن لمديرى التسويق استخدامها فى تحديد 
فعالية العناصر المختلفة للمزيج التسويقى قى حاله عدم توفر المعلومات عن السلوك الفعلى للأفراد . 

تنشاأ الاتجامات النفسية لدى الأفراد وتتطور بمرور الزمن متأئرة يعوامل كثيرة منها الوالدان وباقى أقراد الأسرة 
والجماعات التى ينتمى اليها الفرد والشخصيات ذات التاشر الاجتماعى القوى مثل : قادة الرأى الاستهلاكى والايتكاربين , 
كما تتأئر أيضًا بالخصائص الشخصية للفرد وخبرته السابقة والمعلومات المتوفرة لديه . 

غالبا ما يختلف التسلسل الذى تمر به العناصر الثلائة للاتجاهات النفسية أثناء نشوثها وتكوينها بحسب درجة الأهمية 
التى بعلقها المستهاك على المنتج وعلى عملية شرائه , ففى حالة الاهتمام الشديد بالمنتج تتكون المعتقدات أولاً بعد بحث مطول 
عن المعلومات من جانب المستهلك , يلى ذلك تكوين شعور معين تجاه المنتج لديه ٠‏ وفى النهاية يتخذ المستهلك القرار الشرانى , 
ويسمى هذا التسلسل فى الأحدات بسلسلة آثار الاهتمام الكبير بالمنتج . أما فى حالة الاهتمام القليل بالمنتّج فلا يتحمس 
المستهلك لجمع المعلومات . وإانما يتلقاها من الإعلانات يطريقة سلبية ثم يقوم بشراء المنتج ويعد الشراء والاستهلاك يتكون 
لديه شهور معين حياله . وعَالبًا ما تكون الاتجاهات النفسية المتكونة فى هذه الحالة ضعيفة , وتسمى هذه السلسلة من 
الأحدات بسلسلة أثار الاهتمام القليل بالمنتج . 

تقوم الاتجاهات النفسية بوظائف أربع هى - الوظيفة النفعية والوظيفة التعييرية ووظيفة الدفاع عن الذات ووظيقة المعرفة . 
وتساعد الوظيفة النفعية المستهلكين فى تحقيق المنافع والمزايا المرغوبة لهم فى المنتج . اما الوظيفة التعبيرية فتوجه القرد إلى 
شراء المنتجات النى تتناسب مع صورته الزهنيه عن نفسه وتعير عنها , بيتما تساعد وظيقة الدفاع عن الذات فى حمابية القرد 
من عوامل التهديد الخارجية وتوجهه لشراء المنتجات التى تمكنه من تجنب المواقف الاجتماعية المصرجة , وأخيرا فإن وظيفة 
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الفصل الثالث عسر الاخاهات النفسسىية للأفراد واثرها على سلوكهم الشرائى والاستق لا كى 


المعرفة تقوم بدور هام فى تنظيم المعلومات التى يتلقاها الفرد : والتخلصص من المعلومات غير الهامة منها بالإضاقة إلى 
تخفيض درجة الحيرة والالتباس الذى يشهعر بهما عند تضارب تلك المعلومات . 

ولما كان التعرف على الاتجاهات النفسية للمستيلكين متطلباً أسداسياً لإعدار الإستراتيجيات التسويقية القعالة ؛ فقد 
لقبت عملية قياس تلك الاتجاهات اهتماما كبيرًا من باحتى المستيلك ؛ وقد عرضنا فى هذا الفصل بعض مقاييس الاتجافات 
النفسية الأكثر استعمالا وناقشنا كذلك بعض الطرق المستخدمة فى قياس السلوك الشرانى للافراد ؛ ثم ناقشنا عددًا من 
التطبيقات التسويقية للاتجافات النفسية شملت تحديد قطاعات السوق المهتمة بمنافع المنتج ؛ وتطوير المنتجات الجديدة 
المتفقة مم الاتجاهات النفسية الناشنة بين المستيلكين . وإعداد الإستراتيجيات الترويجية المناسبة . وأخيرا استعرضنا عددا 
من الدراسات المهنمه بقياس الاتجاهات النفسية للسعوديين تجاه الأساليب المعيشية والمنتجات الوطنيه والمنتجات الاجنيية 
والإعلان التجارى بالإضافة إلى التعرف على الاتجاهات النفسية للأسر السعودية الشاية . 


حالة عملية : فندق الواحه الاضراء 
بيقع فندق الواحة الخضراء فى الجزء الشمالى الفربى من المدينة وهو أرقى متطقة فيها ويعد من الفنادق ذات المستوى 
الراقى (خمسة نجوم) والمشهررة التى تعقد فيها الحفلات والمؤتمرات على مدار السنة ويرتادد كيار الروار وعلية القوم بصورة 
معتادة . وقد سارت الأمور على ما يرام منذ تأسيس الفندق حيث ازدادت شهرته تديجيا وامتلأت غرفه بالزوار على الدوام 
حتى نهاية العام الماضى : غير أن الإدارة لاحظت خلال الشيور القليله الماضية ان افتتاح فندقين من الفتنادق العالمية بالقرب 
من الفندق قد أثر على ابراداته تأشيوا سلب نا ؛ كماان بعض نؤلاء الفتدى المفبادين بدؤوا تتحولون الى هدين الفندقين على 
الرغم من أنها لم تتلق أى شكاوى منهم على الإطلاق . كما أن الخدمات التى تقدميا لزوارها تفوق الخدمات التى تقد مها 
لذلك قررت ادارة الغندق القيام ببحث تسويقى يستهدف قياس الاتجافات الثتقفسية لمملائها : حتى تتمكن من معرقه 
أسباب انخفاض مبيعاتها وتوقير كل وسائل الراحة والرضاء لزبائنها بالإضافة إلى اجتداب أعداد أخرى منيم للفندق , 
وحتى تستطيع فى النهاية أن تتفلب على المتافسة الحادة التى تواجهها من الفنادق الأخرى ؛ بناء عليه ققد طلبت الإدارة من 
مدسر خدمات التملاء بالفندق تصضميم اسكباتة توزغ على ضيوف القتدق بالاضافة الى مجموعة مختاره من الزيائن المحتملين 
من غير العملاء لتعبنته واعادته الى الادارة على أن تشمل الاستياتة راى المجدبين فى العوامل التالية : 
١‏ - متاسبيه موقع القتدق للزباتن . 
5 - طريقة معاملة موظفى الفتدق للزبائن . 
" - دفة موظفى الفندق فى الحسايات . 
؛ - رحابة المكان اللخصص لمواقف السيارات بالفندق . 
ه - سرعه موظقى القندق فى تلبية طلبات الزياتن . 
١‏ - قدرة موظفى الفتدق على حل مشاكل القملاء يصورة مرضية . 
- مستوى الفناية الشخصيه التى يتلقاها الزيرن من موظفى الفندق . 
م - الدقة فى الحجز وعدم ارتكاب أى خطأ . 
4 - اس عار الفندق . 


. درحة الاحساس بالأمان داخل الفندق‎ - ٠ 
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الالجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى 


الفصل الثالت عشر 





. مناسية موعد استلام الغرفة من الفندق عند الوصول‎ - ١ 

. مناسبة موعد تسليم الغرفة للفندق عند الرحيل‎ - ١ 

5 - مستوى النظافة بالفتدق . 

4 - جودة الطعام بالفندق . 

 قدتفلا جودهة الخدمة بمطهم‎ - ٠ 

1 - جودة الأثاث والتجهيزات بالقرفة . 

. جودة الخدمة بالتسهيلات المتوفرة بالفندق كحمام السباحة والسونا وغرفة (الجيمتازيوم)‎ - ١١ 
. الخصومات الخاصة بالأطقفال المصاحبين للزبائن بالمطهم والغرف‎ - 4 

4 - مدى التزام موظفى الفندق بالوفاء بوعودهم للزبائن . 


. جودة الخدمة الليلية بالفندق‎ - "٠ 


أسطلة للمناقشة 


؟ - مقياس ليكرت . 
- مقياس تغاير المعانى . 
؛ - مفياس لتقييم كل خاصية من «ممتاز » الى «سيى حدا ». 


ه - مقياس لدرجة رضاء الزبون عن كل خاصية . 
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الفصل الثالت عشير الاشاهات التقينسية للأفراد وآثرها على سلو كه الشراسى واكاستهلاكى 


هوامش الفصل الثالث عثثسر 
١ذ-‏ 3 .ل راك .م08 يقتارظ مالع[ 210 جر0ل0لام] 
* - -وععرو/لا) باع 0[عطاء259 أ3لع50 05 عاأمهطلصقماط ف ,لع ,ضمةمتطعرن لخ م بن ور" جع0 العف" ,وملام ؛ .للا وملره00 
798-844 .مم ,(1933 بدوعءم2 لإالورعل املا عأمدا0 تخالا .مما 
رك 616 ناك .مه ,1[غ53وم 
؛ - عط 300 أععرط0 صهالامطة ذاعذاع8 مععءعشاعط ذممكداع]] علا ما طأعدمعممم وضمعط]: عمإعوطء8 لل" :اراعطللة١‏ ا والمة 83 
أاللعلء الاوقع51 لطوة لارمعط ط' غ100 لاة !أ كم تالمع 1 ..لء .لأعطتواط [الندللة مز * باعع زط 0 ع8 لمدندهة! علنناااط 
(1967 .5م50 لمعه نع لطا عارم لا برع ل8) 
٠‏ - لل .م0 ,رقعناحا0 [لاز 
١‏ - راجع مفهوم جماعات التركيز فى الفصل العاشر . 
لا - راحم مفهوم الموقم التنافسى للمنتّج قى الفصل الثالث . 
م - تمت الدراس> بإشراف كل من مجلة نااء[/اع ]1 8 ضااء)1/221 4ادان) ومكتب الشرىق الأوسط لبحوث التسويبق 1185ماع 0 
ونشرت نتائجها بالمجلة الأولى فى المقالة التالية : 
2 اعرعل! علا 0/ !15 ا 105مم510 5'5ع17لاكم20) الناهذ حره 1 05ا8001102 كجدعدرء0” ,سابع 1 عصلاءععاعولة أاناى 
16-7 .مم .(994| ععطماء0)) '",ذاغمه كح 
8 .10] 
-٠‏ الدسوقى حامد أبو زيد : «تأثير الإعلان التلقزيونى على مراحل السلوك الشرائى للمشاهد-دراسة ميدانية» مجلة الإدارة , 
المجلد (0؟) . العدد (؟) . يناير 1555م : ص من (28-50) . 


١ك-‏ ص1[اأوكادعع اوعرط :111 ,00115 لموبع اعمط) «مالاقداع1 معتنتاكدهن) :مفاقددعفا ...8 لامعدلط 200 اأعممع8 م ععامم 
(1972 

1 (1955 رؤوعع ععرط عط ]1 عاعهلا دععلاز) عمعتاعدااما لهصمدععظ :0اع]ذرمعما ١".‏ اسوظ لمهة 212 ستاناع 

. راجع فى هذا الصدد التطبيقات التسويقيه التى أوردناها فى الفصل التّامن فى مجال مناقشة الجماعات المرجعية‎ -١ 

+1 3 .© ناك .م0 ,8112 2([عجآ للمة 000ام0] 

م1- 8 طن نااك .هه ,اعووئم 

7- راجم مفهوم المخاطرة المدركة فى القصل الحادى عشر . 

/لاا- ).كاك .رن أع2؟5كم 


1+ واعلوك81 سعلخ اله بعلامة © .2 مز 'لكاعع]اع-لو-لإاععدمة لط عط لللة 5ر10غقء11لاميسه © عملاع امد لطا" :بلق" اعوطع ]لم83 
.147-76 .ترم .(1973] .2)1055ء1[حان2 ععود تخا ذاالط اارعباع8) ركطاة 1ق :الام ) 11855 01]! 
65- راجم أساليب حل المشكلة الاستهلاكيه بالفصل الثانى . 
-٠‏ يحتوى المرجع التالى الذى أعد خصيصا ليشمل المقاديس المستخدمة فى البحوث المنشورة فى التسويق على مجموعة لا بأس بها 
من مقاييس الاتجاهات النفسية . وننصع القارئ المهتم بهذا الموضوع بالرجوع إليها : 
قعلق5 عملاععاعة 11 أه عاأوهتالصقط ننأع[طمكط ,.ط بعالا لمة .معلإاعتعءل8 ,.ن) لنقحاء1 ا ,لعلعقت8 ..0 سوتااكم 
-000© 105 قونواعووعهم غطا طلاانت «منومعمممء مز لعطوالطنم ,(1993 ,كرملادع1[طنط ععوذ اهن لنوط بصنطبيعلم) 


العنقع5 1 61 لاد 
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الاجاهات النفسية للأفراد وأثرها على سلوكهم الشرائى والاستهلاكى المصل التالث عشسر 


55 


- 5 


5 


آءُ 


هناك أيضًا مرجع آخر - وإن كان قديمًا نسييًا - إلا أنه يحتوى على عدد من المقالات والمقائيس التى تعتبر فى الوقت الحاضر 
كلاسيكية وهامه فى هذا المجال وهى ' 
7 اا الاقم حمه00) عمتطئزا طنط لسحمطجدع ا تمملدما) المعمع ع نروقع لق ع0 لاله بلط .جف 1صضنمنك ,.ط عمعن 
لآ 
راجع مفهوم الموقع التنافسى للمنتّج بالفصل الثالث . 
ع8لاع غ32 أأآناي) ,ذوعت أممدلط أن )اننظ عط لصة 060005 تإأناءاننا .انال" تماملة ممباج ا لحة عنتللععرلطهط 00ل 
43-46 .مم 1997(١‏ لطععجام8) برعاوع] 
قاح بهذه الدراسة عكتب سايرا 1101056] 63لا5 فى جدة لصالح البيت الاستشارى ميرلين 37/525118 ومفره لندن ونشرت بعض 
نتائجها فى المصدر التالى : ش 
.5 .م ,(1996 ععطدرعععنا ‏ ,عطرهك عطا وماد عانزاؤع !| .عودة 1ت 5ع0 دن لالم :” بللأعااع ]1 عرأاع طول أاناى 
أقضكعناول ',كل00)) لت ساعة]لاممكم لاللوعم شط لعةنناه 1 310005 أكا012لاكدل0) اننوك" :ملنعونا! .5 2850 مونحكولا ...لا 
23-28 .مم (ذة98!) [ .و8 ,10 .له" رطاعموععع] عمأاع ءادلا مه عسلاع»! ه831 امد مالدصععاما 0 
كد.م,(996] طعردل/آ) 'رققمدل ذه ع8 علطم كع م]اناووه0 اللنوك"” الع [نع] عوااع رد [3 )اناد 
على سبيل المثال هناك دراستان ميدانيتان قام بإجرائهما بعدينة جدة الباحث منير حسسن على بينما أجرى الباحث عبيد سعد 
العبدالى دراسة مماظة بالمنطقة الشرقية . راجم : 
- منير حسن على : «وجهة نظر المستهلكين السهوديين عن الآثار الاجتماعية والاقتصادية للإعلان - دراسة ميدانية فى مدينة 
جدة:؛ . دراسات - الهلوم الإنساتية . المجلد (55!) , العدد (5) . ربيع الأول 1١4١ه/انمسطس‏ (أب) 1955م . ص ص 
مهما ,)١9.‏ 
- منير حسن على : «اتجاهات المستبلكين السعوديين نحو الإعلان التجارى: دراسة على المستهلكين فى مدينة جدة» . مجلة 
جامعة الملك سعود - العلوم الإدارية , المجلد (1) , العدد )١(‏ . (4١14١ه/4ة5ا1م)‏ . صاص 15-75 . 
- البحث التالى قدم باللفة الإنجليزية فى مؤتمر العلوم الإدارية "نحو آفاق جديدة للعلوم الإدارية ودورها فى التنمية” الذى عقد 
بجامعة الملك فهد للبترول والمعادن بالظيران فى الفترة 5١-١4‏ زو القعدة 411١ه‏ الموافق ١8-١5‏ مارس 1998م . 
«1ع0111') 116 ذه كمد الععع0م-8 عند نوعلم ذلكقمطه 1 ع10 اخ داعم 5م00 التنلدك"” :[الدلطه اخ ل523 لنأوحا0ن 
-ناك5 .مقعطهطاحا .كلقععمرل8 لقة صنناع اماع له (الإكرعطااصنا لطهط عصاعز اج لاع كععصن1[ع5 22156 ا واسمتتمللهم 5ه ععمه 


185-97 .مم ,1998 ,لاععواة 16-١8‏ ,وزطوعثة 0١‏ 


سلوك المس نهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعوديه 





المضل الرابع عشر قضايا وموضوعات معاصره فس سلوك الستهلك 


يتكون القسم الخامس والأخير من الكتاب من فصلين , هما : الفصل 
القضايا والموضوعات المعاصرة فى سلوك المستهلك والتى تستحوذ على اهنمام 
مديرى التسويق وياحتى المستهلك فى الوقت الحاضر وتشمل : 
١‏ - الجوانب السلوكية فى تسويق الخدمات 58اعكاعة7 ععالارء5 . 
* - القدمه من وجهة نظر العمدل عنااة/آ 25067ه51نان) , 
” - برامج التسويق الخاصة يتوطيد العلاقات مع العملاء -عوكة منطكمه30اع2 
58 . 
- حقوق ملكبة العلامة نإ اناو 8320 . 
ه - التسويق الاجتماعى 8«تاعاعة/ة |5012 . 
١‏ - المسبؤولنة الاجتماعدة والأخلاقية لمنشات الأعمال تجاه العملاء وحماية 
المستهلك . 
المناعع 20 [علاناك0) 320 /8 انط زذدرمموع1 506121 
ونختم الكناب بعون الله وتوفيقه بالفصل الخامس عشر حيث نجمع فيه 
العوامل الرئيسية التى تحدثنا عنها فى الفصول السايقة الكتاب , والمؤترة 
فى عملية اتخاذ القرارات الشرائية والاستهلاكية وننسقها معا فى نموذج 
شامل -ولكن مبسط- لسلوك المسنهلك لتتعرف على طبيعه التفاعل يدتها 
وتأثيراتها فى عملية اتخاذ القرار الشرائى » وفى النهاية نناقش الدروس 
المستفادة فى تصميم الإستراتيجيات التسويقية القعالة المنشأة . 
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الفصل الرابع عشر 


قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك 


نناقش فى هذا الفصل بعض الموضوعات والقضايا المعاصرة التى احتلت اهمية كبيرة فى فكر ومناقشات مسؤولى التسويق 
والمهتمين ببيحوت المستيلك فى السنوات الأخيرة وتشمل الجوانبي السلوكية فى تسويق الخدمات 128اع1/32[1 56091665 والقيمة 
من وجهة نظر للعميل 8106 0115101361) ويرامج التسويق الخاصة يتوطيد العلاقات مع العملاء 08(عئاعةل/ة متطكده لقاع 
وحقوق ملكية العلامة 10101139 817300 والتسويق الاجتماعى 35433516)17225 5061231 والمسؤولية الاحجتماعية والأخلاقية لمنشات 
الأعمال تجاه العملاء /ا)00511[1م125 506[31 وحماية المستهلك 212016١11017‏ 0010051011167 . 


الجوائب السلوكية فى تسويق الخندمات عدناءع! 012 عع رع 5 

يتزايد دور وأهمية الخدمات فى الإقتصاد الوطنى مع مرور الأيام حتى أنها تشكل فى الوقت الحاضر حوالى (-5/) من 
إحمالى الناتج الوطنى . ومن الطبيعى فى ظل الاقتصاد الحر أن تواجه منشات الخدمات مشاكل تسويقية متعددة مشابهة 
لتتلك التى تواجهها المنشات التى تنتج سلما ملموسة حيث يجب على منشات الخدمات أن تقوم بالمهمات التالية : 
- دراسة السوق والتعرف على قطاعاتها المخلقة واستهداف المناسب من تلك القطاعات . 
- إعداد وتقديم الخدمات المناسبة التى تشبع حاجات القطاعات المستهدفة وفى نفس الوقت تحقق الأهداف المنشودة للشركة . 
- اختيار الموقع التنافسى المناسب لخدماتها بالمقارئة يمنا فسيها قى السوق . 
- ترويج الخدمات التي تقدمها للسوق المستهدفة يبطريقة فعالة . 
- توصيل نلك الخدمات للعملاء المرتقبين باستخدام قناة توزيع مباشرة او شيه مباشرة ويطريقة مريحة لهم . 
- القيام يبحوت المستهلك والتعرف على الاتجاقات التفسيه للعملاء ومدى رضائهم عن المنشأة وعن مستوى الجودة فى 

أدائها لخدماتها واستخدام نتائج هذه البحوث فى تطوير استراتيجياتها التسويقية . 

ن الخدمات بطبسيحتها غير ملموسة وتحتصف يعقدد من الخصائص والصفات التى تختلف كثيرا عن خصائص وصفات 
السلع [لملموسة) - كما سيتضع لاح - مما يجعل الخدمات تتطلب أسلوبًا تسويقيًا مختلفا نسييًا عن الأسلوب التسويقى 
المتبع مع السلع . كما أن هناك عددًا كبيرا من المنتجات التى تحتوى على عناصر ملموسة وأخرى غير ملموسة فى نقفس 
الوقت وبنسب متفاوتة . لذلك ستبدأ أولاً بمناقشة هذه النقطة من خلال تصنيف المنتجات بحسب احتوائها على العناصر 
اللملموسة وغير الملموسة . ثم نناقش يعد ذلك الخصائص التى تتميز يها الخدمات بالمقارنة بالسلع وتاثير ذلك على 
الاستراتيجبيات التسويقية للمنشاة تجاه عملائها . 
تصنيف المتيحات 

يمكن تقسيم المنتجات بصفة عامة إلى خمسة أقسام رئيسية هى السلع الملموسة تمامًا والسلع الملموسة التى تصاحبها 
خدمات غير ملموسة والمنتجات المختلطة والخدمات الرئيسية التى تصاحبها سلع وخدمات ثانوية والخدمات غير الملموسة 
بالمرة ٠‏ وفى الفقرات القادمة نعطى تعريفا لكل منها مع بعض الأمكة (') : 
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قضايا وموضوعات مقاصرة فى سلوك المستههلك الفصل الرابع عشر 


١‏ - سلع ملموسة تماها 

تحتوى هذه المنتحات على عناصر ملموسة فقط بنسية مائة فى المائة ولا يمحبيا أى نوع من أنوا ع الخدمات غير 
اللموسة , وتشمل هذه المنتجات المسامير ودبابيس الورق وورق الطباعة وزيوت الطعام وصايون الوجه والسجاد والملح 
والسكر ومعحون الأسنان وما شابه ذلك . 


" - سلع ملموسة تصاحبها خدمات غير ملموس؛ 


الأعمل فى هذه المنتجات أنها سلع ملموسة ولكن لا يمكن بيعها) بدون ان يكون معها بعض. الخدمات غير الملموسة ؛ مثل : 
ضمان المصنّم الذى يصاحب بيء الأجبزة الكهربائية المنزلية رحُدمات الصيانة المجانية التى تصاحب بيم السيارات الجديدة 
وهكزا . 


سو ماك ممع 


معتوس فزن | اتكسانة علد ,تقب متنا ردت ققرزن] "جهن كل ززة النونااهر: اللعورسة والكتاضصى :نون للعو عفيك سكن 
الاستغناء عن أيهما من أجل الوصول إلى رضاء العميل , فمثلاً يذهب الناس إلى مطاغم الوجبات السريعة للحمسول على 
الخدمة السريهة فى التقديم بالاضافة إلى الطهام ذاته . 


4 - خدمات رئيسية تصاحبها سلع وخدمات ثانوية 

يتكون المنتج فى هذه الحالة من خدمة رئيسية تماحبها بعض السلع أو الخدمات الأخرى المساعدة أو المسائدة ؛ ومن 
الأمثلة على ذلك خدمات الطيران التجارى فالمنتج هنا أساساً هو خدمة النقل الجوى للمسافر من مدينة إلى أخرى أو من 
بلد الى آخر , ولكن أثناء الرحلة يقدم إليه فى الطائرة الطهام والشراب ومجلة شركة الطيران . 


ه - خدمات غير ملموسة بالمرة 
يتكون هذا النوع سن المنتجات من عناصر خدمية غير هملموسة بنسية مائة فى المائة ٠‏ ولا ترتيط به أية سلم ملموسية , 
ومن الأمئلة على ذلك الخدمات الإدارية والطبية الاستشارية والخدمات القانونية والعلاج النفسى . 
ويوضع الشكل رقم )١-١4(‏ هذه الأنوا ع الخمسة من المنتجات مرتية بحسب احترائها على العناصر الملموسة وغير الملموسة . 
شكل رقم )١-١1(‏ 


كميشك: لتككانت حدمي اختراقها على المنا ضير (المويتة وقين | للمؤبية 


سلع ملموب» سلم ملموبة متكتجات مخطلطه خدمات رئيسيه خدمات غير 
ان لمارا مياق الرحات الريط) #سإسشايلة ملتياال: 
(اللح) غير ملموس»ه وخدمات ثائونه (خدمات قاثونيه) 
[فلاجة بالضبان) لطن الاترة) 


ا 
سي 69 


المصئير : المؤلقف . 
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الفصل الرابع عششسر قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك 


يتضمم من استعراض التصنيف المذكور أن هناك عاملاً يلعب دور حاسما قى هذا التصنيف هو كون المنتج ملموسا أم 
غير ملموس . وتؤدى هذه الخاصية وغيرها من الخواص الأخرى للخدمات إلى اختلافات جوهرية فى الأسلوب الذى يعد به 
البرنامج التسويقى الخاص بها . وقى الفقرات القادمة نستعرض الخصائص التى تتميز بها الخدمات كما نناقش أثارها على 
إستراتيجياتها التسويقية . 


خصائص الخدمات واثارها علمى الاسستراتيجسه التشويميهة 


هناك عدد من الخصائص التى تتصف يها الخدمات والتى تجعلها مختلفة عن السلم الماديه مما يؤدى إلى ضرورة تعديل 


١‏ - عدم ملاحظة أو إدراك المستهلك للخدمة ماديا /إ)زاتطئعدهامآ 


عادة ما تكون الخدمات غير ملموسة حيت لا يستطيع المستهلك أن يفحصيا أو يراها أو يشمها او يتذوقيا أو بسمعها , 
كما فى حالة السلع ا ملموسة التى تستخدم قيها هذه الحواس بالطرق المناسية . فمثلاً يستطيع المستهلك فحص الملابس أو 
الأثاث بنفسه فى اللتجر قبل الشراء . ولكته لا يستطيع ذلك فى حالة الخدمات غير الملموسة كالكشف الطبى او خدمة 
رصيانة السيارات . وعليه أن يلجأ إلى سبيل آخر للحكم على جودة الخدمة كسؤال الأصدقاء مثلاً . بالإضافة إلى ذلك فإن 
براءات الاختراع الخاصة بالأفكار الجديدة المتعلقة بالخدمات لا يتم تسجيلها كما هو الحال بالنسية للسلع الجديدة ؛ ويذلك 
سهل على المنافسين تقليدها , وأخيرا فإن تحديد تكلقه الوحدة الخدمية يكون صعبا إن لم يكن مستحيلا ؛ كما ان تحديد 
علاقة السعر بالجودة يصبح عملية معقدة . 


لذلك فإن سلوك المستهلك عند شراء احدى الخدمات (غير الملموسهة) يختلف عن سلوكه فى حاله شراء إحدى السلع 
(الملموسة) حيث بلجأ فى الحالة الأولى الى البحث عن دليل بعكس جودة الخدمة المقدمة او يعبر عنها بصورة من الصور . 
ونظرا لعدم وجود دليل مادى على ذلك فإن المستهلك يلجأ عادة إلى الحكم على مستوى جودة الخدمة باستخدام وسائل غير 
مياشرة كاللجوء الى الأهل والأصدقاء من اجل التصيحة ٠‏ وفحص المكان الذى تقدم فيه الخدمه والبحث عن شهادات الجودة 
المعلقة على الحائط والحاصلة عليها الشركة من الجهات المسؤولة . وطبيعة الناس الموجودين بمقر الشركة من موظفين وعملاء 
والتجييزات والعدد والأجهزة المستخدمة وأساليب الاتصال وطرق التعامل التى يستخدمها موظفق الشركة مع القملاء والسعر 
الذى يجب أن يدفهه العميل مقايل نلقيه الخدمة . 

ولهذا السبب ينبفى على مدير التسويق فى المنشأة الخدمية أن يجتهد فى تقديم الدليل المادى على جودة الخدمة -غير 
الملموسة التى تقدمها منشأته للعملاء . فيجانب الاهتمام بالمظير الحارجى للمنشأة وينظافة اليهو الذى تستقبل فيه عملاعها 
رمعاملة العملاء بلطف ويسرعة وأداء الخدمة بأسلوب مهنى راق وإظهار شهادات الجودة الحاصلة عليها الشركة من الجهات 
المختصة داخل البهو الرئيسى , وفى الإعلانات يمكن مثلاً أن تستخدم شركات التأمين شعار ١أنت‏ فى أيد أمينة» فى جميع 
وسائل اتصالها بالعملاه . وأن تهتم البنوك بتخطيط وترتيب قاعاتها لتترك انطباعا بالسرعة فى أداء العمليات المصرفية فى 
زَهن العميل وأن يكون هناك عدد كاف من الموظفين كى لا ينتظر العميل طويلاً فى الصف ؛ وأن يبدو الحاسب الآلى الذى 
يستخدمه موظف الشباك حديئًا وسريع الأداء وهكذا . كما يمكن أيضًا للمنشأة الخدمية أن تركز على المنافع التى يجنيها 
العميل من وراه شراء الخدمة فى وسائل ترويجها . بالاضافة إلى ذلك فقد بكون من المفيد استخدام الاسم التجارى او 
العلامة التجارية للمنشأة مع إحدى الشخصيات المشهورة فى الإعلانات لكى ترتبط هذه الشخصية فى أذهان المستهلكين 
ياسم المنشاة يصورة إيجابيه . 
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فضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك اللستهلك الفصل الرابع عشر 





؟ - تلازم الانتاج والاستهلاك 025012501057 ن) 2280 ملاع ن 0ن" أن )ا أازطج" قمعكن[1 


يتم استهلاك كثير من الخدمات فى الوقت الذى تتتج أو تقدم فيه للعميل كما فى حالة الحلاقة والكشف الطبى والعمليات 
المصرفية داخل البنك والعملية التعليمية داخل المدارس والجامعات ونشرات الأخيار بالإذاعة والنلفاز ٠‏ وذلك على المكس من 
السلع التى تنتج اولا ثم تخزن بمخازن الشركة المنتجة ثم توزع على الوسسطاء الذين يقومون بدورهم يتخزينها ونسويقها 
واخبرا يحم استيلاكها لاحقا بواسيظطة المشترين النهاندين . 

تحمل هذه الخاصية أثارا هامة فيما يتعلق بتسويق الخدمات ؛ فأولاً لابد من وجود المستهلك بنفقسه عند شراء الخدمة 

من أجل استخدامها فى وقت الشراء . وثائيًا فإن الشخص الذى يقدم الخدمة يعتبر جزءا منها وطبيعة التفاعل بينه ودين 
متلقى الخدمة وأسلوب تعامله معه سيؤثران حتما على نتائج الخدمة وعلى حكم المستهلك عليها . فمثلا يفضل بعض العملاء 
التعامل مع مندوب مبيعات معين فى أحد المحلات التجارية أو مع صراف معين فى احد البنوك عن التعامل مع الموظفين 
الآخرين , كما يتأثر اقبال الناس على برامج معينة بالقنوات الفضائية للتلفاز بالشخص الذى يقدم البرنامج . ويختلف 
استقبال الأفراد لنشرات الأخيار بالتلفار تيعا لمقدمى النشرة وهكذا . كذلك تؤثْر هذه الخاصية فى حجم العرض حيث تجعل 
نطاق الخدمات المقدمة للعملاء محدودا بالإضافة إلى ضرورة تواجد منافذ التوزيع بالقرب من أماكن تواجد المستهلكين مما 
يتطلب نومًا من التغطية أو التوزيع المكثف الأكثر تكلفة للمنشأة . 

تترتب على هذه الخاصية أثار هامة منها أن مقدم الخدمة يجب ألا يكون رجل انتاجع متخصصا فقط , وانما يجب أن 
يكون أيضًا رجل تسويق ماهرًا ومدربًا تدريبًا جيدا على خدمة العملاء وعلى كيفية التعامل معهم وعلى مساعدتهم في قضاء 
مصالحيم حتى ولو لم يدخل ذلك فى نطاق تخصصه . بالإضافة إلى ذلك يتم أحيانا تدريب مقدمى الخدمات على التعامل مع 
مجموعة من العملاء قى نفس الوقت بدلاً من التعامل مع عميل واحد فى كل مرة مثلما حدث مع استشاريى العلاج النفسى 
فى الخارج الذين تحولوا إلى معالجة الأفراد فى صورة مجموعات صفيرة بدلا من معالجة فرد واحد فى كل مقايلة ؛ ثم 
انتقلوا بعد ذلك الى مرحلة أخرى هى الفعلاج الجماعى لعدد ضخم من الأفراد قد يصل إلى )٠٠١(‏ شخص . 

يمكن أيضا تدريب مقدم الخدمة بحيث يعمل بطريقة أسرع وبالتالى يقلل الفترة الزمنية التى يقضيها مع كل عميل مع 
أداء نفس الخدمة بتفس مستوى الجودة . أو تتولى النشأة تدريب عدد أكبر من مقدمى الخدمة . بحيث يتوقر العدد الكافى 
لخدمة العملاء فى أى وقت وخاصة فى وقت الذروة الذى يكثر فيه الطلب على الخدمة بصورة كبيرة . 
" - القتاء الستريع 63 أالطةط25ء26 


لا يمكن إنتاج الخدمة (غير الملموسة) مقدما ثم تخزينها بهدف استهلاكها قى وقت لاحق مثثلما يحدث مع السلع حيث 
يمكن إنتاج سلعة كصابون الوجه - مثلا - مقدما ثم تخزينها وبيعها بفرض استهلاكها أو استخدامها فى وقت لاحق ؛ لذلك 
فإن تذكرة الطائرة التى لم تتمكن شركة الطيران من بيعها قبل إقلاع الطائرة تخسر الشركة قيمتها إلى الأيد ولا تحصل 
على ثمنها إلا إذا باعتها فى رحلة تالية . كما يتقاضى بعض الأطباء فى الدول الغربية أتعابهم من المرضى الذين لا 
يحضرون فى المواعيد المحددة ليم بالرغم من عدم إجراء الكشف الطبى عليهم . 

العامل المؤثر فى هذه الخاصية هو تغير كثافة الطلب على الخدمة على مدار ساعات وايام العمل الأسبوعية بحيث يكون 
أكبر أو أصغر من قدرة الشركة على مقابلته : فإذا كان الطلب على الخدمة منتظما طوال اليوم وكل يوم فإن الشركة الخدمية 
لا تواجه أى مشكلة فى هذا الصدد : لأنها تستطيع أن تقدر حهم الطلب على الخدمة مقدما ثم . تحدد عدد الموظفين 
المطلويين للوفاء بهذا الكم من الخدمات ؛ غير أن المشكلة تظهر عادة عندما يكون الطلب متقلبًا وغير منتظم على مدار الأيام , 
لذا فإن المشكلة التى تواجه الإدارة هنا هى مشكلة إيجاد التوازن بين العرض والطلب وفى هذا الصدد تستطيع الإدارة 
السيطرة على جانب الطلب أو على جانب العرض أو على الجاتبين معا من خلال استخدام الوسائل الاتية (') : 
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الفصل الرابع عشْر قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك 


جاسب الطلب 

أ - التسهير التفاضلى : تستطيع الشركة تقاضى أسدحار عالية فى الفترات التى يرتفع فيها الطلب على الخدمة مع تقاضى 
أسعار مخفضة لنفس الخدمة فى الفترات التى ينخفض فيها الطلب عليها , ويذلك تجذب طلبًا أكير على الخدمة فى 
الآوقات التى ينخفض فيها الطلب والعكس صحيح . 

ب - تشجيع الشراء فى فذدرات انخفاض الطلب : يمكن للشركة تشجيع العملاء على شراء الخدمة فى الفنرات التى ينخفض 
فنيها الطلب عليها من خلال تنويع خدماتها فى تلك الفترات وإعداد برامع خاصة لذلك ؛ مثل ٠‏ قيام مطاعم الوجبات 
السريعة بإعداد وجبة الإفطار للعملاء وعدم الاكتفاء بالوجيات الرئيسية الأخرى . 

ج - تصميم خدمات مكملة أو بديلة : تستطيع المنشأة تصميم وإعداد خدمات مكملة يمكن للعملاء استهلاكها إلى أن يحين 
دورهم فى تلقى الخدمة , مثل . تقديم أنوا ع (الصلطات) المختلفة للعملاء أولا أثناء انتظارهم فى المطاعم التقليدية إلى 
أن يتم تجهيز وجباتيم الفذائية والحاق مقهى بالمطهم , وكذلك إعداد خدمات بديلة تؤدى نفس المهمة فى حالة البنوك 
مثل : الات الصرف الإلكترونى . 

د - نظام الحجن المقدم : يضمن نظام الحجز المقدم الذى تستخدمة الفنادق وشركات الطيران والسكة الحديد والنقل 
الجماعى توزيع الطلب على الخدمة بطريقة منتظمة على ساعات وايام العمل . 


جائب الفعرض 

أ - تشقيل موظقين لبعض الوقت : يمكن زيادة حهجم العمالة بصفة مؤقتة عند ارتفاع الطلب على الخدمة من خلال تشغفيل 
العدد اللازم من الأفراد لبعض الوقت . 

ب - زيادة كفاءة العمل اثناء فترات الازدنحام : يمكن لموظفى الخدمة القيام بالمهام الأساسية أثناء ارتفاع الطلب عليها , 
بينما تترك المهام الأخرى التكميلية والأقل أهمية لعمالة يتم استدعاؤها من أقسام أو إدارات اخرى داخل المنشاأة . 

ج - اشتراك العملاء فى تأدية الخدمة : يمكن للشركة تشجيع العملاء على الاشتراك فى تأدية جزء من الخدمة وتدريبهم 
على ذلك اختصارا للوقت » وخاصة فى وقت الذروة كأن يعبئ المريض بياناته الشخصية بنفسه فى النموذج المخصص 
لذلك بعيادة الطبيب ؛ أو يتولى تعبئة مزاد البقالة فى الأكياس البلاستيكية عند الدفع فى محلات البقالة مع توجيههم 
لأداء ذلك بلطف وياسلوب حسن . 

د - اشتراك أكثر من حهة فى الاستفادة من نفس الخدمة : يمكن أن تشترك عدة مستشفيات أو عدة ميادات طبية فى 
استخداحم نفس الأجهزة الطبية . كما يمكن لعدد من المكاتب استخداح نفس آلة الفاكس أو شيكة الحاسب الآلى 
الشخصى ويذلك لا تيقى تلك الأجهزة معطلة فى بعض الأوقات . 

ه - التخطيط الجيد للمستقبل : يمكن للمنشأة أن تأخذ فى الاعتبار مقدما عملية التوسع فى خدماتها فى المستقبل كى 
تستوعب عددًا أكبر من العملاء » فمثلاً تستطيع الشركة المتخصصة فى تسلية الأطفال أن تشترى الأرض المحيطة 
بوسائل التسلية الحالية كى تبنى عليها توسعات فى المستقبل . 


سلوك المسد تهلك بسن النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية اضء 


قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك الملستهلك الفصل الرايع عشر 








م - التباين فى الجودة 013[1)0 كه '9ا11زط32132/ا 

تتباين جودة الخدمات المؤداة للعملاء تبعا لعوامل كثيرة أهمها مهارة الشخص الذى يؤديها والوقت والمكان اللذان تؤدى 
فييعما الخدمه ومادام الذين يؤدون الخضدمات للعملاء هم يشر فإن قدرنيم على الأراء من وقت لآخر تتائر بفوامل منعرزرة 
يعضها داخلى (نفسى أو سيكولوجى) يرتيط بالفرد نفسهة ويعضها الآخر خارجى (يينى) يرتيط بظروف العمل المادية 
والاجتماعية المحيطة به مما بجعل تنميط الجودة التى تقدم بها الخدمة للعميل عملية شبه مستحيلة ؛ على ان ذلك لا يمتم 

المنشات الخدمعة من اتخاد بعض الإجرانات التى تفاونها فى الرقابث على حودهة خدماتها وتشمل هذه الإحراعات ما يلى : 

أ - اختيار أفضل العناصر البشرية وتدريبها تدريبا جيدا على خدمة العملاء بكفاءة عالية ويود كامل . 

ب - تحديد أنماط ومعايير معينة للأداء والرقاية على تنفيذ تلك الأنماط والمعايير والالتزام بها . 

جام دراسية ومتايفة مسنتوى الرضاء لدى العملاء ياستخدام صتاديق الافتراحات والشكاوى والاستيانات الدوريه والمقايلات 
الشخصية والجماعية والمكالمات الباتفية » كما أن تحليل أداء المنافسين ومعرفة رأى العملاء فيهم بالمقارنة بأداء المنشاأة 
يكون مفيدا . 

د - استخدام الآلات إذا أمكن لتنميط جودة الخدمة . فمثلاً إنضاج اللحوم فى مطاعم الوجيات السريعة يخضع للتنميط عن 
طريق استخدام نفس الافران الكهربائية المبرمجة رَمنيا فى جميع مهحلات الشركة يدول العالم : ويذلك يحصل العميل 
على الوجبة بنفس الطمم وينفس المكونات سواء اشترى الوجية من محل الشركة فى المملكة العربية السعودية او من 
محلها فى اليايان . 


ه - عدم التملك مأطئنع م08 01 لع هآ 


يتمتم مشتروى بعض الخدمات بالحق فى استعمال بعض التسهيلات الخدمية دون تملكهبا مكل . تأجير سيارة أو قضاء 
عدة ليال فى فندق . ويدفع المستهلك التّمن فى هذه الحالة فى صزرة إيجار مقايل استخداء المنتج المؤْجر » فى حين أن 
السلعة التى يشتريها ويتملكيا يكون له الحو الكامل فى استخدامها يدون حدود او موانع مفروضه عليه كما يكون له حق 
بيعها . وللتغلب على الجواني السلبية لهذه الخاصية يجِب.على المنشاد الخدمية ان تؤكد فى وسائل اتصالها بعملائها على 
المزايا التى يتمتع بها الحميل عندما يلجأ إلى أسلوب الإيجار بدلا من أسلوب التملك , مثل : التسهيلات الكبيرة فى الدفع 
أوانخفاض التكلقة الكلية عليه . 


ا مزيج النسويمى المساسيب للهدهات 


نتيجه للاختلافات الهيكلية الموجودة بين السلع والخدمات يصبح من الضرورى تعديل المزيج التسويقى التقليدى السلع والذى 
يتكون من اربعة عناصر مى . )١(‏ المنتج (؟) التسعير )١(‏ التوزيع (4) الترويج لكى يتناسب مع الطييعة الخاصة للخدمات وذلك 
بإضافة ثلاثة عناصر أخرى قامة إليه فى : (5ه) الناس )١(‏ الدليل المادى على الخدمة - (8ءضة10لاط 21ن51/ا2) (/ا) عملية 
انتاج وتقديم الخدمة - 9ا2]06 ويذلك يصير المزيج التسويقى للخدمات مكوئا من سبعة عتاصر , وفيما يلى شرح مختصر لهذه 
العناصر السبعة : 


8 المنتج الخدمى أء نلعوع‎ ١ 


عند تصميم الإستراتيجية الخاصة يتشكيلة المنتجات الخدمية يجب أن تاخذ المنشأة فى الاعتيار كلا من المستوى المرغوب 


دده سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السدعودية 


الفصل الرابع عشر قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك الملستهلك 


من الجودة من جانب العملاء ونوع _المزيج الخدمى الذى سوف يقدم لهم . وقد يكون اخديار اسم تجارى او علامة تجارية 
متميزة من العوامل المهمة لنجاح المنتج الخدمى فى السوق , بالإضافة إلى ذلك فقد تشمل إستراتيجية الخدمات بالمتشأة 
الضمان وخدمات ما بعد البيع . ويجب أن يحدد المزيج الخدمى بما يتفق مع أهداف المنشأة وإمكانياتها المالية والمادية 
والبشرية الفعلية وقدرتها على التوسع فى كل من الحدى القصير والمدى الطويل . 


؟ - السشفرععاء2 

عند تحديد السعر الخاص بالخدمة يحب أن نأخذ فى الاعتبار عدة عوامل منها مستويات الأسعار المختلفة لتشكيلة 
الخدمات التى تعرضها الشركة والخصومات والعمولات وشروط الدفع وشروط الائتمان التى يجب وضهها للتعامل مع العملاء . 
مرتفعاً من الجودة أو يوحى له بقيمة أعلى للخدمة طبقًا لتصوره عن العلاقة بين السعر والجودة. 


" - المكان (التوزبع) (02)تاطلء)اولط) ععواط 

تتصف قنوات التوزيع المرتيطة بالخدمات بصفة عامة بالقصر بالمقارنة بالقنوات التوزيعية الخاصة بالسلع ؛ فالتوزيع فى 
حالة الخدمات اما أن يكون من خلال قناة توزيم مباشرة (المنشاأة الخدمية ‏ المستهلك النهائى) كما فى حالة البنوك 
وتنظيف وكى الملابس والحلاقة وصيانة السيارات ؛ أو يتم من خلال قناة توزيع قصيرة يشترك فيها وسيط واحد بيقع بين 
المنشأة الخدمية والمستهلك النهائى كما فى حالة الخدمات السياحية (شركات الطيران والفنادق ‏ مكاتب وكلاء السياحة 
والطيران ‏ المستهلك النهائى) ؛ ويعتبر موقع المنشاة الخدمية وسهولء وصول العملاء إليها من العوامل الهامة والحيوية قى 
تسويق الخدمات . لهذه الأسباب تحتاج المنشات الخدمية إلى تغطية مكثقة للسوق من حيث منافذ التوزيع لتكون قريية من 
المستهلكين فى كل مكان يوجدون فيه . 


- الترويج 1]”0510]100 


يشمل البرنامج الترويجى للخدمات العناصر التقليدية الأربعة للنشاط الترويجى وهى : )١(‏ الإعلان (؟) جهود البيع 
الشخصى (؟) تنشيط المبيعات (4) الدعاية والنشر ٠‏ ومن الممكن أيضنًا استخدام الوسائل المتنوعة للتسويق المباشر فى 
حالة الخدمات كالاتصال البريدى والهاتفى المباشر بالعملاء مثلا . غير أن إعداد النسخ الإعلانية للخدمات . من حيث تصميم 
الإعلان واختيار الرسالة الإعلانية يتطلب أساليب ابتكارية وغير تقليدية تستهدف إبران الميزة التنافسية التى تتمتع بها 
المنشأة الخدمية على منافسيها . وتكون قادرة على تجسيد المنفعة التى يحصل عليها المستهلك من وراء شراء خدمة غير 
ملموسة واقتاعه بالشراء , 


ه - الناس عاممء26 
يشمل مفهوم الناس هنا مجموعتين من الأفراد المحيطين بإنتاج واستهلاك الخدمة (؟) : 
1 -المجموعة الأولى من الناس هم موظفو الشركة الذين يقومون باآداء الخدمات وتقديمها مباشرة للعملاء ؛ ويقوم هؤلاء 
الموظفون بدور مزودج وحيوى ٠‏ قهم يمتلون رجال العمليات الذين يؤبون الخدمة المطلوية » وهم فى نفس الوقت رجّال 
التسويق الذين ببيعون الخدمة للعميل . ويذلك يصبع مقدمو الخدمة جزءا من الخدمة نقسها وتصبح طريقة الأداء 


سلوك المستههلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية ا 


قضايا وموضوعات معاضرة فى سملوك الملستهلك الفصل الرايع عسشر 


والتقديم -من وجهة نظر العميل - أساسا للحكم على جودة الخدمة المقدمة . ومن النتائج المترتبة على هذا الوضع 
بصورة مباشرة انه يصبح من الضرورى على مديرى التسويق بالمنشاة الخدمية أن يشتركوا فى اختيار موظفى الخدمه 
(وخاصة أولتك الذين يحتكون مباشرة بالعملاء) وفى الإشراف على تدريبهم وأن يساهموا أيضا فى وضع نظام 
الحوافز الملائم ليم وفى الرقابة عليهم . 

ب - المجموغة الثانية من الناس هم العملاء الآخرون الذين يوجدون حول المشترى أثناء أداء الخدمة والذين يؤثرون فى 
الصورة التى تتكون فى زهمن المشترى عن جودة الخدمة المقدمة . فمثلا سلوك الأفراد المشتركين فى رحلة سياحية 
جماعية أو سلوك العملاء الذين يتناولون الطعام فى أحد المطاعم سرف يؤثر بلا شك فى حكم الفرد على جودة الخدمات 
المقدمة من جانب مكتب السياحة فى الحالة الأولى ومن جانب المطعم فى الحالة الثانية . 


١‏ - الدليل المادى على الخدمة ععصعءع10/آ [دع اك وطظ 


كلما قلت درجة ملاحظة الخدمة أو درجة الإدرأك المادى لها ازدادت أهمية تقديم دليل مادى يمير عن جودتها للعملاء وعن 
قدرة المنشأة على آدائها ليم بكفاءة . ويشمل ذلك الدليل المادى الييئة المادية (كالآثاث والمفروشات والديكور والألوان 
الممستخدمة يعناية فى التاشيث والضوضاء السائدة فى المكان وما إلى ذلك) والسلع المستخدمة فى تسهيل آداء الخدمة 
(كالسيارات التى تستخدمها شركة لتاجير السيارات) والأشياء الملموسة الأخرى (مثل شعار الشركة ونشراتها الدعائية أو 
التغليف الذى تستخدمه شركة لتنظيف وكى الملايس) . 


/ا - العملية الخدمية كوع2<0 


تشهل العملية الخدمية جميع السياسات والإجراعات والأنشطهة التى تمر بتسلسل معين من اجل آداء وتقديم الخدمة 
للعميل , وتمثل هذه الخطوات التى يجب أن يمر يها العميل لكى يحصل على الخدمة عاملا آخر يستخدمه فى الحكم على 
حودة الخدمة . وفى هذا المجال نجد أن هناك بعض الخدمات التى تتصف بالتعقيد الشديد والتى تتطلب من المستهلك أن 
بتبع سلسلة طويلة من الاجراءات الروتينية لكى يكتمل اداء الخدمة له . فى حين أن هناك البعض الآخر من الخدمات الذى 
بتسم بالبساطة ولا بمحتاج إلا الى عدد صغير من الإجراءات الحصول على الخدمة . ومن ناحية أخرى قد تكون بعض 
الخدمات مصممة يحنت نتم انتاجها يطريقة تمطية لكل الثاس على حد سواء 6ن1تاع5 5030023101260 » بينمأ يتم إعدار 
معض الخدمات الأخرى لتناسب الاحتياجات الخاصهة يفئة معينة من العملاء ©5601 001510801260) ؛ والمثال على ذاك 
الخدمات التى تقدمها شركتان للخطوط الجوية . هما : الشركة الأمريكية 50101111651 والشركة السنفافورية 016م511153 
5 وككتاهما ناجحتان فى تحقيق آهدافهما ولكن بطرق مختلفة . فمن ناحية تقدم الشركة الأمريكية لعملائها خدمة 
أساسية للانتقال فى رحلاتها القصيرة نسبيًا والمتكررة داخل الولايات المتحدة مقابل سعر منخفض ' حيث لا تقدم طهامًا 
للمسافرين على الطائرة ولا تحجز لهم المقاعد ولا تسمح بأى استثناء لأحد . ومن ناحية أخرى تركز الشركة السنفافورية 
على قطاع رجال الأعمال وتجتهد فى الوفاء بمتطلباتهم واحتياجاتهم القردية وتمنح موظفيها سلطة كبيرة فى ترتيب الخدمات 
غير التقليدية لهم اذا احتاجوا إليها (2) . 


كيف حمق المنشاأة للعميل الخخدمة الممتازة ؟ 


يسعى مدير التسويق الماهر - سواء قى المنشات الخدمية أو فى الشركات الإنتاجية التى تحتاج إلى تأدية عدد من 
الخدمات المرتيطة بالسلع التى تنتجها - إلى الإجابة عن ثلاثة أسئلة هامة هى )١(‏ : 


ء سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهعودية 


الفصل الرابع مسر قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستههلك 


-1١‏ ما شو مس ددوى الحودة الذدى بر عده المستهلكون فى الحدمه أو الخدمات الدى تؤديها متنشانة ؟ 
* - ما هى الأسباب الكامنة وراء انخفاض حودة الخدمة التى تقدمها المنشأة لعملائها ؟ 
" - ما هو السبيل إلى علاج تلك الأسباب ؟ 
وفيما دلى نناقش الإحابات عن هذه الأسئلة الثلائة يشىء من التفصيل : 
محددات حودة الحخندمه 12[1)9ا() عع أباموع5 01 ك0 أكمع تلزنا 
حديثًا وخلال العقد الآول من القرن الخامس عشر الهجرى (الثمانينيات من القرن العشرين الميلادى) قام فريق من 
الباحثين هم (زيتامل وباراسورامان وييرى 0 كزع 1ه ,59 1ك ناك "ان 1 .221)17201) سلسسملة من البحوث استمرت 
لأكثر من سديم سنوات متواصلة تستيدف معرفة الجوانب أو الأبعاد الأساسية للجودة الخاصة بالخدمات من وجهة نظر 
المستهلكين . وقد توصل الفريق فى النهاية إلى أن الخدمة الجيدة طبقًا لرأى المستهلكين تتكون من خمسة عناصر أو جوانب 
أو أيعاد هى كالاتى : 
١‏ - تاشر الجواتىي الملموسة من الخدمه 182819165 - وتشمل المظهر الممناز للآثاث والعدد والأدوات والأفراد الذين يؤدون 
الخدمة وورسائل الاتصال الجيد التى يستخدمونها . 
؟” - الحصول على خدمة يمكن الاعتماد عليها 161131011113 - أى قدرة المنشأة على أداء الخدمة بدقة ويبصورة يمكن 
الإعتماد علييا . 
" - الاستجاية للعملاء 011517671655م1165 - وهى استعداد المنشأة لمساعدة العملا وتلبية خدماتهم بسرعة . 
تأكيد النقة فى المنشساة 4551113176 - وبعنى ذلك معرفة الموظقين بالطييعة القنية لعملهم والتزامهم باللطف والكناسة 
مع العملاء وقدرتهم على توليد التقة بالشركة فى نفوس العملاء . 
ه - التعاطف مع العملاء '2111م1/51 - ويشمل ذلك العناية والاهتمام الشخصى اللذين توليهما المنشأة لعملاتها . 
ويؤكد هؤلاء الباحثون ان حكم المستيلك على جودة الخدمة يتحدد نتيجة للمقارنة التى بعفدها سين المستوى الذى يتوقفه 
للخدمة (أى توقعاته حول الخدمة) وادراكه أو تصوره للمستوى الذى يتلفاه لتلك الخدمة (آى حكمه على الأداء الفعلى للخدمة) ؛ 
فإذا كان الأداء الفعلى للخدمة فى نظره أقل من المستوى المتوقع يشعر المستهلك بانخفاض جودة الخدمة والفكس صحيع . 
وقد تمتع المقياس الناتج عن هذه اليحوث يشعبية كبيرة بين الباحتين حيث نم استخدامه فى قياس درحة إدراك المستهلكين 


لحودة انوا ع متعددة من الخدمات (*) . 


أسسباب اتحفاض الحودة وستبيل علاحها 


هنال خمسة أسباب كامنة وراء انخفاض مستوى الجودة فى أداء الخدمات غير الملموسة أو خمس ثفرات بين الإدارة 
والمستهلكين ترجع الأربع الأولى منها إلى عوامل داخلية تعود للمنشأة الخدمية ذاتها . بينما ترجع الثفرة الخامسة إلى 
القصور الذى يتصوره المستهلك فى جوده الخدمة . وفيما يلى عرض لهذهد التغرات وطرق علاجها : 


١‏ - الثفرة الأولى : بين التوقعات الفعلية للعملاء وتصورات الإدارة لتلك التوقعات 

إذا تلاقت تصورات الإدارة عن توقعات العملاء مع توقعاتهم الفعلية فلن توجد أية مشاكل ولكن أحيانًا ما تختلئف 
تصورات الإدارة عن تلك التوقعات ؛ فمثلاً إذا كان العميل يتوقع من موظفى البنك أن يتعاملوا مع حساباته فى سسرية تامة , 
ولا يناقشوه فى تفاصيلها أمام العملاء الآخرين ولم يلتزم الموظقون يذلك . فإن العميل سيحكم على جزدة الخدمة بهذا البنك 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السعوديه 53204 


قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك الفصل الرابع عشر 


بانئها سنددة أو منخفضصة ؛ وبمكن علاج هذه التغرة من خلال سعى الإدارة لعرفة توقعات العملاء بخصوص المعابير الخاصه 
بجودة خدماتها بدقه عن طريق إجراء بحوث المستهلك المناسية . 


؟ - الثفرة الثانية : بين تصورات الادارة لتوقعات العملاء ومواصفات الجودة 


يعتبر الإدراك الصحيح لتوقعات العملاء من جانب الإدارة ضروريا ولكنه ليس كافبًا لتحقيق الجودة العالية للخدمة فلابد 
من وجود معابيير محددة لأداء الخدمة تعكس توقعات العملاء وتترجمها إلى اجراءات عملية محددة : وهذه هى الثفرة الثانية 
ناسين الثاني الاكقه قن حوية الكدياف يكدة :تمن الاذاو: سكو اكور ا خرانا فى تسويل ترنداف الفملةه افوا صفات 
خاصة للجودة أى معايير سليمة للآداء . وربما يكون السبب الرئيسى وراء هذا العجز هو عدم التزام الإدارة العليا للمنشأة 
بتحقيق مستوى عال من الجودة فى آداء الخدمات المنوطة بها . فقى حالة البنك المذكور أعلاد يجب أن تحدد الإدارة لموظفيها 
ماس تفن تتشي نيا نكا ففلة على مودة: النكها نكرو دضو ة ا تخاضي ا ماؤنها 4 .تصعدى القدلنينات ل لقنم مقت 
بعدم مناقشة أرصدة العميل يصوت عال أمام باقى العملاء . 
"' - الثغرة الثالثة : بين مواصفات الجودة والأداء الفعلى للخدمة 


قد يقصر بعض موظفى المنشات الخدمية فى التمسك يمواصفات الأداء التى وضعتها الإدارة العليا لهم لأسياب كثيرة 
فق امنا هده تدان | ارظقين ديق كه ملو عم الشمهنن حيانتكرة لنقية لماك الآذارة ا كوي تووتهم على التشكية. + 
وتشمل الأسباب الرئيسية الأخرى تعيين موظفين غير أكفاء آو غير مؤهلين للتعامل مع الجمهور . وعدم وجود الأنظمة 
الداخلية التى تدعم الموظفين الذين يتعاملون مباشرة مع الجمهور . وعدم كفاية الطاقة الإنتاجية المنشأة -من حيث الموظفين 
والأجهزة والتقنية- لمقابلة الطلب على الخدمة وتقديمها للعملاء فى وقت معقول . ويمكن علاج هذه الثفرة عن طريق الاهتمام 
باختيار وتعيين وتدريب الموظفين المؤهلين المناسبين للتعامل مع الجمهور وإنشاء الأنظمة الداخلية الكفيلة بدعمهم ومساندتهم 
فى آداء أعمالهم والتنسيق بين كافة الإدارات داخل المنشأة والرقاية الدائمة عليها والتأكد من توافر الموارد والتقنية اللازمين 
لأداء الخدمات المطلوية بصورة فعالة . 


؛ - الثغرة الرابعة : بين الأداء الفعلى للخدمة والاتصالات الخارجية مع العملاء 


تعتير الاتصالات الخارجِية المنشأة مع العملاء من العوامل الهامة التى تساهم فى تشكيل توقعاتهم يخصوص جودهة 
الخدمة المقدمة من جانبها ؛ وتمثل الوعود التى تطلقها إعلانات المنشأة ومندويو مبيعاتها ووسائل اتصالاتها الأخرى المعيار 
الذى يستخدمه المملاء فى الحكم على جودة خدماتها . قإذ!ا حدتث خلل بين الخدمة الفعلية والخدمة الموعودة بكون لذلك أثر 
دلي طلى :اندو النهنا لمولاض لستتي: الهوية برودوع ١‏ للستت ان يعدو هه الله وز ملسا فلن الثفوة الخاشعة والدن مات 
الحديث عنها فى الفقرد الحالب> : ويكمن حل هذه المشكله بتدعيم نظاخ الاتصالات الخارجبية مع العملاء ومراجقة الخطه 
الترويجية للمنشأة بعناية والتأكد من قدرتها على نقل المعلومات اللازمة إلى العملاء المستيدفين بفعالية كبيرة يالكم المناسب 
والكيفك: ا لتاشى فى الوقت التاست:: 


ه - الثغرة الخامسة : يبن الخدمة المتوقعة والخدمة المدركة 
كان كنا سبادعا ترجم الثفرات الأربع السابقة لخلل ما داخل المنشاة الخدمية اما الثغرة الخامسة فتعود للعميل نفسه 
يسيب ادراكه لقصور المنشاة فى تادية الخدمة المرغوده ٠‏ ويعبارة أخرى بشعر العغمدل أن الخدمة المؤداة له أقل من الخدمة 


521 سملوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الفصل الرابع عشر قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك 


وحاجاته الشخصية وخبرته السايقة وطبيعة الاتصالات الخارجية التى تقوم يها المنشأة الخدمية والرسائل الترويجية التى 
تعرضها للجمهور ؛ ولا شك أن علاج الثفرات الأريع السابقة يؤدى بالضرورة إلى علاج هذه الثفرة ويصورة تلقائية . 


شيمة المنتج من وجهه نظر العميل عنالة/] 5]012167نا0) 

يتوافر فى الأسواق فى الوقت الحاضر العديد من المنتجات المتنافسة والعشرات من البدائل المتشايية التى تتسم ينفس 
الصفات والخصائص والتى تقول وسائل ترويجها أن كلا منها أفضل من الآخرين , أمام هذا الكم الهائل من المنتجات يقف 
المستهلك حائْرا يسأل نفسه : حقا ! أى هذه البدائل أفضل من غيرها ؟ وأى تلك البدائل يجب أن أختار ؟ وتصيح المهمة 
الرئيسية للمستهلك فى النهاية هى اختيار البديل الذى يحقق له شخصيا أعلى قيمة ممكنة !!! 

يُعرف (كظر -120]166) القيمة من وجهة تظر العميل بأنها .. «الفرق بين القيمة الكلية التى يحصل عليها العميل من 

وراء شراء إحدى السلع أو الخدمات والتكلفة الكلية التى يتحملها من أجل الشراء» (') . وتتكون القيمة الكلية التى يحصل 
عليها المستهلك من إجمالى المنافع أو الفوائد التى يتوقع تلقيها من السلعة أو الخدمة أثناء شرائها أو عند استخدامها 
وتشمل : 
[- المناقع والقوائد المرسيطه بالمنتج زاته (كالجوده والأداء والتصميم والعمر المتوقع للمنحج . الخ) . 
ب - القوائد المرتيطة بالخدمات الملحقة به (كالضمان والصيانة وتوافر قطع القيار والتوصيل للمنازل .. الخ) . 
جح - الفوائد الناتجة من التعامل مع الأفراد الذين بييعون السلعة أو الخدمة (كالمعاملة الممتازة والخدمة الشخصية وتوفير كل 

المعلومات التى يطليها العميل .. إلخ) . 
د - الفوائد المرتبطة بالصورة الذهنية للشركة أو العلامة التجارية (كشهرة الشركة وّقة الممهور فى منتجاتها). 

أما التكلقة الكلية التى دتحملها المستهلك فتتكون من إجمالى التكاليف التى يتوقع أن يدفعها فى سبيل تفييم المنتج 
والحصول عليه واستخدامه بمخلق انواعها وتشمل : 
أ - التكاليف المالية (كدمن المنتج وتكاليف انتقال المستهلك اثناء البحث عنه وتكاليف تقل المنت الى المتزل) . 
ب - تكلفة الوقت | لمستفرق قى الشراء (فل د ستحق المنتج قضاء وقت طويل فى البحث عنه وفى شرائه أم من الأجدى قضاء 

ذلك الوقت فى إنجاز مهمة أخرى ؟) . 
ج - نكلفة الجهد المبذول فى الشراء (كالبحث عن المنتج فى عدة محلات والذهاب الى العديد من الأسواق) . 
د - التكاليف النفسية أو العناء النفسى المرتبط بعملية الشراء (كالانتظار لفترة طويلة داخل المحل والتعامل مع مندوب 

مييعات ضيق الأفق) . 

طبفًا لهذا التعريف تستطيع منشات الأعمال أن تعظم من القيمة المتحققة للمستهلك باتباع إحدى طرق ثلاث : فإما أن 
تزيد من القيمة الكلبة لمنتجاتها فى نظر العملاء ‏ أو أن تقلل من التكاليف الكلية التى يتحملها المستهلك فى سبيل الحصول 
على المنتج . واما أن تفهل الاثنين معا . 

أما (جيل - 2316©) فيعرف القيمة من وجهة نظر العميل بأنها .. «الجودة المدركة من جانى السوق يعد تعديلها طبقًا 
السمر النسبى ('') [للسلعة أو الخدمة]» . ويمكن قياس الجودة المدركة للمنتج عن طريق سؤال العملاء الحاليين والمحتملين 
عن الخصائص الهامة بالنسية لهم فى المنتج ٠‏ ويعد ذلك يمكن لنا - من خلال التحليل الإحصائى الصحيح - أن تحدد يدقة 
أى هذه الخصائص يلعب الدور الأكير فى اختيارات العملاء : كما يمكن لنا أيضدا أن نبين مقدار التغير فى السهر الذى يؤثر 
على تلك الاخششيارات . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية نع 


قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك اكس هلك الفصل الرابع عشر 


ديرى أريلى وكارمون ('') موصعة© 200 لزاعضقثة أن أهداف المستهلك وحاجاته الشخصية والمنافم التى يسعى للحصول 
عليها تمثل كلها عوامل أو أسبابًا هامة تكمن وراء تحديد القيمة التى تتحقق له من شراء المنتج . 

كما يتضح من التعاريف السابقة فإن مفهوم القيمة من وجهة نظر العميل يرتبط ارتباطًا وثيقا بارتفا ع جودة المنتج الذى 
اشتراه (طبقًا للمقهوم الذى شرحناه فى الفقرة السايقة المتعلقة بالجوانب السلوكية لتسويق الخدمات) وبوجود خصائص 
ومزايا ومنافع معينة يراها العميل فى ذلك المنتج . يعبارة اخرى هناك علافة قوية بين مفهوم القيمة من وجهة نظر العميل 
وعدد آخر من المفاهيم متل «درجه الجودد» و«درجه رضاء العمبل» و«درحجة ملاعمه المنتج للاستقمال؛ و ٠الجاتنب‏ الحمالى فى 
المنتج» وغير ذلك من الخصائص التى تهم المستهلك . لذلك فقد اقترح هولبروك (؟') 101/001] حديدًا نظرية جديدة لتصنيف 
القيمة المتحققة للحميل طيقا لثلاثة أبعاد هى : 


١‏ - كون القيمة خارجية 1:51:51 أم داخلية ءأوم1341آ 

فعندما تكون القيمة المتحققة للعميل من شراء منتج ما خارجية يصبم الاستهلاك فى هذه الحالة وسيلة لتحقيق غاية 
آخرى كالمنفعة الوظيفية للمنتج مثلاً . أما إذا كانت القيمة داخلية فإن التجربة الاستهلاكية ذاتها تصبح الفاية واليدف من 
الشراء . 


؟ - كون القيمة موجهة زاتيا 0160ء تذه-!561 أو موجهة للآخرين 02162060 -طعط)0 


حيث تكون القيمة المتحققة للعميل موجبة ذاتيًا إذا كان العميل يهتم بالمنتج أو بالتجربة الاستهلاكية من أجل نفسه , 
ولأنها تؤثر فيه كثيرا وبطريقة معينة ؛ ولأنه اختارها بسيب رد فعله تجاهها , من جهة آخرى تكون القيمة موجهة للآخرين 
إذا كان العميل يهتم ويقدر المنتج من أجل الآخرين (كالأسرة والأصدقاء والجيران وزملاء العمل) أى من أجل مبادئ معينة 
(كالوطن وكوكب الأرض والعالم والدين) وفى هذه الحالة يكون للمنتج قيمة لدى الفرد من أحلهم او بسيب ردود فعلهم للمنتج 


او بسميب تأثيره عليهم . 


"' - كون القيمة شفى لها الفرد 4661106 أو يستجيب لها 106]عهع5 
الشىء يبطريقة مادية أو معنوية » وعلى المكس من ذلك تنتج القيمه المستجاب لها لدى الفرد عندما ترتيط باشياء تم أداؤها 
للفرد دون جهد يذكر من جانيه بحيث يستجيب هو لها يصورة إيجابية فيها تقدير كبير لتلك الأشياء . 

إذا أخذنا هذه الأبعار الثلاثة معًا ينتج لذا تصنيف مكون من ثمانية أنواع من القيمة )''١‏ كما هو موضح بالجدول رقم 
(1-14). 
خليل القيمه من وجهة نظر للعميل 

لكى تحقق منشات الأعمال القيمة التى ببحث عنها العميل يحب ألا يبقتصر تحلديلها على الجواتي المالية والتصنيعية 
للمنتج فقط ؛ وإنما يجب أن يتم ذلك من خلال نظام استراتيجى أكثر شمولاً يضمن توافر كل المعلومات التنافسية الحساسة 
بصورة كبيرة وآن يكون أسلوب تمليل القيمة المتحققة للعميل أحد عتاصر هذا النظام . ويتضمن تحليل الغيمة المتحققة 
للعميل سبع أدوات تحليلية لابد من استخدامها معًا هى (؟١)‏ : 


04 سلوك المسرتهلك بين النظرية والتطبيق مع التركبز على السدوق السهودية 


الفصل الرايع عشر قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستقهلك 


جدول رقم )١-1١5(‏ 
أنواع القيمة المتحققة للعميل 


(انكيهات لكوع الس 
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-12ع0كهجم :1لا بعناورط) (23) .لول بطع رمعوع 1 721 لاكمم) صاكع32 9ل لق :5]و)الط [١‏ بطاعولانا ..ن) محاول مه 
39 .م ,ا عاطهة1 ١996(.‏ ,طاعتقعوع ]1 أع تددم 105 رن[ 


١‏ - السمات الرئسيية للجودة المدركة من حانب السوق 
تعتير هذه الأداة آهم أدوات تحليل القيمة وتتضمن ثلاث خطوات : 

[-الحصول على تصورات العملاء فى الأسواق المستهدفة -عملاء الشركة وعملاء النافسين على حد سواء- عن العوامل 
غير السهرية الهامة التى يأخنونها فى الاعتبار عند اتخاذ القرارات الشرائية . ويتم ذلك من خلال الطرق اليحثية 
اللؤئفة عالئافات الركزة هفاد + 

ب - تحديد الأوزان التى يعطيها الحملاء لخصائص الجودة المختلفة ويتم ذلك عادة عن طريق أن يطلب الباحث من العميل 
تورّيع ماثة درجة على الخصائص الهامة للمستهلك . 

بنرك مهدو هل راي اناوه نوع الخمو وات مضنا مساق لوم القبا كه ومماوه الناششيروت فى ,مستوى آراة الشوك 
بالمقارنة بعستويات اداء المنافسين فيما يتعلق بخصائص الجودة المختلفة فى صورة برحات معيئة . بعد ذلك يتم قسمة 
الدرجة الخاصة بكل خاصية لمنذتج الشركة على الدرجة الممائلة لنفس الخاصية لكل منتج من المنتجات المنافسة ٠‏ حيث 
يعطينا ناتج القسمة مستوى اداء الشركة لكل خاصية بالمقارنة يأداء المناقفسين . بعد ذلك نقوم بضرب هذه النسية فى 
الوؤة التخضيمن الشاهمة ووفحمم كل التتانتويما لفمخمل فى التيانة على الدزجه الكلية لانحودة در كة تمن كانت 
الوق تهنا بويفظى العوزل رق 1ت مهاد على اذلة يافكوافى اننوك الشيركة هو سعارة زهويرا | كوي 
والمنتج المنافس هو سيارة المانية منافسة . 


سلوك المستهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 583 


فضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك الكلستهلك الفصل الرابع عسر 


جدول رقم )5-١4(‏ 
مثال للقيمة المدركة من جانب السوق انتج الشركة بالمقارنة مع أحد المنتجات المنافسة 


خصائص الجودة مستوى الاداء 
د لست 
تر 
سه لاط حت اا ا نك ا 7 
20 


ل م سس 


المصدر : مثال افتراضى . 





الوزن / الأهمية النسبية | الوزن * النسية 














>" -السمات الرئيسية للسعر النسبى للمنتج 

تتبع نفس الخطوات ت التى شرحناها فى الفقرة السايقة من أجل تحديد السمات الرئسية للسعر النسبى للمنتج مع تغيير 
صيغة السؤال الموجه للعملاء ؛ فبدلاً من سؤالهم عن العوامل التى تحدد جودة المنتج يتم سؤالهم عن العوامل التى تحدد 
تكلفته بالنسيه لهم . وبالمتل يتم سؤالهم عن الأهمية او الوزن الذى يعطوته لكل عامل ٠‏ وكذلك تقييمهم لمنتج الشركة 
والمنتجات المنافسة بالنسية لكل عامل على حدة . ويوضح الجدول رقم (4١-؟)‏ كيف نحسب السمات الرئيسية للسعر النسيى 

ومن الطبيعى أن تتقاضى الشركة القائدة فى صجال الجودة سعرا! لمنتجها أعلى من أسعار المثافسين , ولكن إذا كان فرق 
السعر المدرك أعلى من فرق السعر الفعلى فيجب على الشركة القائدة ان تتخذ الإجراءات الكفيلة بإخبار العملاء بأن فرق 
السعر هذا ليس كبيرا كما يظنون . والأهم من هذا كله أن تتأكد الشركة المنتجة من أن الجودة المدركة للمنتج عالية إلى 
الدرجة التى تحقق قيمة عالية للعميل وأعلى من مقدار الارتفا ع فى السعر . 


"' - خريطة القيمة الخاصة بالعملاء 

تقوم هذه الآداة التحليلية بإعطاء صورة كاملة وواضحة عن الأسلوب الذى يستخدمة العملاء ء فى اتخاذ القرار الشراتى 
عندما يواجهون عددا من البائعين . وهى مفيدة فى التعرف على العلامات التجارية التى يحسمل أن تكتسب تصينا أكبر من 
السوق ولماذا , بالإضافة إلى ذلك تستطيع الشركة أن تستخدم هذه الخريطة فى التعرف على الموقع التنافسى لقيمة منتجها 
بالنسبة للعميل بالمقارنة دالقيمة التى تحققها له العلامات الأخرى المنافسة ,: كما أن هذه الخريطة تقيد كثيرا قى مقارنة 
الوحدات الإستراتيجية للأعمال 5165ل] 810519655 512168(6 ببعضها إذا وضكعت جميع الوحدات التايعة لنفس الشركة 
على الخريطة بدلاً من العلامات التجارية المتنافسة . ويعطى الشكل رقم )١-١4(‏ مثالاً لهذه الخرائط . 


1٠‏ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركير على السوق السعودية 





المصل الرايع عشسير فضايا وموضوعغات مفاصرة فى سلوك المستهلكت 


جدول رقم )5-١4(‏ 
مثال للسمات الأسباسية للسعر التسبى للمنتج 


العوامل المؤئرة فى السعر 
)١(‏ 


سعر الشراء 


قيمة السيارة عند ميادلتها بسيارة أخرى 


القيم السوقية للسيارة عند البيع 


تكاليف التقسيط 


درجة الرضاء السعرى 
درحة التثاقس السشعرى 
النسبة السعرية (من بيانات الرضاء) 


بعل البيع زيالاف الريالات الستقودية) : 





27 .م ,9-4 التطلطعط ,(1994 ,ككعرط ععط عط[ اعأرن لا بسععلا) عنتلد لا عورم أكبان) عماج قمق كار تعاد .1 بإ(0لهرظ 


5 - تحليل الربع والخسارة 

ينصب العمل فى هذه الأداة التحليلية على فحص الريع والخسارة الذين لحقا بالشركة فى مواجيتها للمنافسة فى الآأونة 
الأخيرة . ويجب أن يكون هذا النوع من التحليل شاملاً يضم الجوانب المتعددة للنشاط التسريقى بما فى ذلك تحليل كفاءة 
رجال البيع ٠‏ وتحليل القطاعات المختلقة للسوق حيث يرتفع أى يتخفض نصيب الشركة ولاذا . ويبدو تحليل المكسب والخسارة 
مهما فى حالات آخرى كثيرة خاصة عند تأسيس إحدى الشركات ونزولها الى السوق لأول مر وكذلك عندما يدخل مئافس 
جديد إلى السوق . 


ه - خريطة القوة والضعف 


خريطة القوة والضعف عبارة عن رسم بياني لمناطق القوة والضعفق الشركة بالمقارته بمنافس واحد قوى , وتظهر أهميه 
هذا النوع من الخرائط قى ترضيح مجالات الأداء التى تحتاج من الشركه إلى التحسين والرعاية . فى توضيح كيفية التاثير 
فى الأوزان والأهميات التى يعطيها العميل لخصائص معيته فى المنتج . أو التركيز على قطاعات تعطى أهمية كبرى 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السموق السهودية 0 


قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك الملستهلك المصل الرابع عشر 


شكل رقم (4١-؟)‏ 
خربطة القيمة المتحققة العميل 








ممتاز ميدن 
معدل الجودة المدركة مِن حانب !ا 3 


المصئر : .220 .م.9-5 الطاطياع .(19904 مجدعمظ ععرط عذز!” تاعولا دعل8) عنللولا «يعررمادنن) داع ه مدلا :عادت .. 1 برعاله8 


1 - التطور التاريخى للأحداث الرئيسية 


تتضمن هذه الأداة التحليلية تسجيل الاختراعات الهامة يحسب تسالسلها الزمنى بصورة تسمع للشركة بتقييم الأدوار 
التى تلعبها هى ومنافسوها فى تغيير إدراك أو تصور العملاء بالسوق المستهدفة لخصائص الجودة فى المنتج » وكيف تغير 
هزه الأدوار الأوزان النسبية المرتيطة يتلك الخصائص . 


“* - مصفوفة المسؤوليات 
نتضمن هذه الأداة التحليلية الواجبات الخاصة بتحقيق القيمة التى يرغبها العميل بالمقارنة مع منافس معين مع تحديد 
الجهة أو الإدارة المسؤولة عن تتفيذها فى الشركة , ويفعطى الجدول رقم )86-١8(‏ مثالا على ذلك . 


توطيد العلاقات مع العملاء عمناءءا7/12 «رتطوص0)قاء1 


احتل هذا النوع من البرامج أهمية بالفة بين الباحثين ومديرى التسويق على حد سواء فى العقد الأخير من الزمان مع 
التزايد المستمر فى الوعى الشراثى بين الافراد والتنافس الشديد بين الشركات من أجل حذب المستهلكين إليها وإرضائهم (5') , 
وتهتم هذه البرامج بيناء علاقة شخصية وطيدة بين المنشاة وعملائها تتعدى مجرد التعازن التقليدى بين البائع والملشترى إلى 
مستوى أعلى من الولاء للمنشأة من جانب العملاء وإلى تحقيق نوع من الشراكة فى المصير بينهما . ويتحقق ذلك من خلال 
قيام المنشسأة بتهيئة المناخ التنظيمى الملاثم لتحقيق التعاون الكامل بينها وبين الأطراف الأخرى المسؤولة بما فى ذلك تعميق 
أواصر الصلة بينها وبين مورديها وموزعيها وتدعيم العلاقات الداخلية بين إداراتها المختلفة . وحث موظفيها على التعاون 
والتنسيق فيما بينهم من أجل تحقيق مصلحة العمل وتسهيله . وفى كل هذا يكون المملاء بؤرة الافتمام الأكبر للمنشأة 
والمحور الذى ترتكز عليه فى جميع نشاطاتها الوظيفية . 


411+ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الرابع مشر ظ الستسانا يعم تسو عات عق حسرة في عملوك السمتويلك 





جدول رقم ]1-١4(‏ 
مصفولة المسؤوليات الخاممة بالسيارات الفاخرة 





'السير . 229 مخ ١0.‏ 9 راتحي 9 نعم" عدر" ع" امن" سمن لل مسدام ١"‏ ,وميه اونتة 8 اج تضسس لم1 علدت "١,‏ نزعانق 8 


وهكذا بتضمع أن المتشأة الناجهة التى تريد الاحتقاظ بمبلانها وزيادة إشباميم ورضائهم عنها لا بتبفى أن تركز على 
العملاء فقط فى برامجها التسويقية . رانما يجب أن تيتم بتعزيز غلاقاتها بنطراف كثيرة أشرى حتى تنبم فى تعقيق هدفيا 
الثيائر فى ارضاء العبلاء وناكيد رلانهم لها وقى هذا الصدد يرى كثير من الخيراه والباحثين من أمثال (جورج - 365/86] 
و (جروتروس - 06658065) و (بيرى - لإجع8) !''! أن الشركة التى ترغب فى اكتساب رضاء عملائها عنها وتعزيز ولائهم 
لها يغب فن نمارس تسويقا داخليا تزظأاء فاعة 71 اقنازعاض!| ارلا قمل أن صارس التسويق الشارجي ٠:‏ يمفتى أنه ينيفي على 
المنشأة تغدين ردريب وتحقيز الموفلفين الأكفاء القادرين على/, والراغبين فى خدمة العملاه قبل أن تعد هؤلاء العملا: بالقيمة 
المستارَةي . 


ويرى (بيرى - بورعم) !'"١‏ أن متاك ثلاثة مستويات من البراسج التسويقية الثى بمكن المنشأة تنفيدها بصررة تدريجية 

بعسب طبيعة الصلة الت تريد أنشاسا مم العملاء كما يلى 

١‏ - البرافج التسويقية ذات المستوى الأول - وتغتمد غذء البرامج بسقة رئيسية على الهرافن السعرية كالتخفيضات فى 
السعر والقطع اللجاتية وثيرها فى استجلاي ولاء العيلاء . غبر أن هذه البرامج للأسف لا تحقق المتشأة مبرّة تتافسية 
نعالة لذى عملاتيا ' لأن الشركات النافسة تستطيع تقليدها بسرعة . كنا أن السلاء الهثسين بالحوافز السمرية كيرا 
ما تجدبهم وسائل الترويج السعرى التى تستكدمها الشركات الأخرى فينصرفون إليها ؛ ولذاك قالشركات التى تعرعي 
على بنا- علاقات قوية مع عملائها بجب آلا تكتفى باستقدام الدراقز السدرية وتتوقف عله هذا الستوى 

* - البرامج التسويقية ذلت المستوى الثاتي - وتعتمد هذه البرامم اساسا على تدهعيم الصلات الاجتباعية نين العيقاء 
والمنشاء بالرهم من أن السياسات السدرية قد ثلعي - أبشنا فى هذا السترىي - دور رائدا فى المريع التسويقى 
ريشمل هذا النوخ من البرامج الاتصصال الستمر بالفملاء باستخدام قنوات اتصال متعددة ومشاطيه الفملاء بطريقة 
ششصية عنم العديث معيم . وتقديم الخدمة الغميل من جائب الوظف نفسه فى كل مرءٌ د وإرسال بطاقات المعايدة 
للفملاء هش قدوم الأعباز والاستهاية السرسغعة لاستفساراتهم وشكاراهم وربها تعفد الشركة سلسلة هن الشوات 
لعملاثها أو تنش - لهم ناربًا اجتماهيًا خاصنًا نمثل , الثادى الذى أنشتته مجمرعة عبد اللظيف جميل لخلاك السيارء 





سيك المستهلك بين النقرية والتظبيق مع التركيز علي السولق السهيدية وإذا 


قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المسدتهلك الفصل الرابع عسر 


لكرس . وتحقق هذه البرامجع عدة مزايا ؛ فهى أولاً تزيد من ولاء العميل للمنشأة خاصه إذا كانت البرامج قوية ومؤترة , 
وثائيًا تشجع العميل على التسامح فى حالة قصور المنشأة فى أداء إحدى الخدمات له فى وقت ما . 

- البرامج التسويقية ذات المستوى الشالك - وتعتمد هذه البرامج على خلق روابط تنظيمية بين المنشأة وعملائها بهدف 
امدادهم بحلول أساسية لمشاكلهم الهامة ومنحهم مزايا ترقع من القيمة المضافة للمنتج بالنسبة لهم وبحيث يكون من 
الصعب عليهم الحصول عليها من أى شركة أخرى ؛ وترّداد فاعلية هذه البرامج كلما استخدمت الشركة البرامج المالية 
والاجتماعية السابق ذكرها معها . ومن أهم السمات التى تميز برامج المستوى الثالث أن الحل الذى تصممه الشركة 
المشكلة التى يواجهها العميل يكون جزءًا لا ينفصل من المنتج أو الخدمة نفسها , وبذلك يتم ربط العميل بالشركة 
نفسها وليس بالموظف الذى يمثل الشركة لدى العميل والذى قد يترك العمل بالشركة يوما ما . ومن الأمثلة على تلك 
اليرامج قيام (شركة قدرال إكسيرس) المتخصصه فى عمليات الشحن بتوصيل جهاز الحاسب الآلى لديها باجهرة 
الحواسيب الخاصة بعملائها الكبار , والسماح لهم باستخدام نظام متكامل من الشحن وتسجيل الفواتير بطريقة ألية 
مما بوقر من وقت وتكاليف الشحن وبدعم من ولاء العملاء للشركة . 


حموق ملكيه العلامةه المجارية تتا أنان!1 83:0 


ظهر هذا المفهوم فى السنوات الأخيرة أيضا وتهتم به الشركات ذات المنتجات والعلامات التجارية التى تحظى بتقدير 
وحب المستهلكين وتتميز بصورة ذهنية ممتازة لدييم مما يجعلهم يصردن على شرائها مرة تلو الأخرى دون غيرها من 
المنتجات أو العلامات التجارية ؛ ولذلك تحرص تلك الشركات -من خلال جهودها الترويجية- على خلق ميزة تنافسية لها 
تمكنها من تجنب المنافسة السعرية والاتجاه إلى المنافسة غير السعرية عن طريق رفع جودة منتجاتها وتمييزها بصفات 
ومزايا وخصانص فريدة لا تتوفر لغيرها من المنتجات والعلامات التجارية المماكة , ويترتب على ذلك بالضرورة قدرة الشركة 
على تقاضى السعر الأعلى من الأسعار السائدة فى السوق لنفس نوع المنتج وبالتالى تحقيق هامش ربح أعلى . 

وعندما يقبل المستيلكون على منتج ما أو على علامة تجارية ما وتزداد تقتهم بها وولاقهم لها ويصرون على شرائها دون 
غيرها - يتحقق للعلامة نوع من القيمه المضافة التى تتعدى القيمه الوظيفيه للمنتج » ويطلق على هذه القيمة المضافة 
اصطلاح حقوق ملكية العلامة . وكلما ارتفعت هذه القيمة ازدادت قيمة العلامة فى نظر المستهلكين والمنتجين على حد سواء . 
وللحفاظ على هذه القيمة المضافة وتنميتها يتحتم على الشركة المنتجة أن تحيط العلامة التجارية بعنايتها الدائمة وأن تنفق 
عليها ما يتناسب مع مكانتها فى السوق من مال وجهد ووفت فى جميع المجالات ذات العلاقه كاليحوت والتنميه وبحوث 
السوق وخدمة العملاء وخدمات ما يعد البيع .. إلغ » حتى تحافظ العلامة على جودتها العالية وسمهعتها المتميزة : وغالبا ما 

تسعى الشركة صاحبة هذا النوع من العلامات إلى بناء منتج قوى وإنشاء ء علاقة قوية بين اسم العلامة وبين ميزة ما أو 

مجموعة من المزانا ٠‏ كما تستخدم تصميما خاصا للسلعة أو رمرًا معيئا أو شخصية خيالية أو متحدنًا إعلانيا ذا ناثير 
اجتماعى قوى فى إعلاناتها التجارية . 

وتحقق العلامة التى اكتسبت حقوقا للملكية مزايا متعددة لشركتها المنتجة (* '! ففى حالة إنتاج منتج جديد فى نفس الفئة 
ويحمل نفس الاسيح التحارى » فإن تعرف المستيلكين على هذا المنتج الجديد وقبولهم لهم وتبتّيه يكون سهلا وسريعا . كما أن 
بعض الشركات ذات العلامات التجارية المشهورة تقوم بالترخيص لبعض الشركات الأخرى غير المناقسة باستخدام اسم 
العلامة التجارية على منتجاتها مقابل دفع رسوم ترخيص سنوية للشركة المانحة للترخيص , كما هو الحال عندما تمنح 

كة (كوكاكولا) ترخيصا لشركة (ليفاى استراوس - 5]13055 الاعمآ) بطبع اسم كوكاكولا على منتجاتها من الملايس 
الرياضية . 





+ سلوك امستهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الرابع عغسس شضايا وموضوعات معاصرهة فى سلوك المستهلك 


التسويق الاجتماعى 138ناع1/1311 50181 

يعنى التسويق الاجتماعى التصميم والتنفيذ والرقابة على البرامج التى تسعى لزيادة قيول الجماعات المستهدقة لفكرة 
اجتماعية جديدة أو الالتزام يسلوك معين أو إيجاد حل لإحدى المشكلات الاجتماعية القائمة !' ') ؛ ويعبارة أخرى يهدف 
التسويق الاجتماعى الى تثقيف الجميور المستهدف فيما يتعلق يقضية ما أو تغيير اتجاهاته النفسية نحوها أو تحويل سلوكه 
الضار بالمجتمع إلى سلوك غير ضار وأكثر نفعا ( '/ . ومن أمظة الموضوعات والأفكار التى تكون عادة محلاً للتسويق 
الاجتماعى مكافحة تفاطى المخدرات بين الشباب ومحو الأمية فى المجتمم ونشر الوعى الصحى بين الناس وتطعيم الأطفال 
ضد الأمراض ونشر الوعى الغذائى بين الأفراد وحماية البيثة ومكافحة التدخين وتنظيم الأسرة والتبرع للأغراض الخيرية 

وطجا كثير من التنظيمات غير الهادفة للريح فى الوقت الحاضر إلى أنضطة التسويق الاجتماعى بهدف تسويق فَضية معينة 
أو فكرة اجتماعية ما أو التأثير فى سلوك مجموعة من الأفراد بطريقة أو بأخرى » ولا تقتصر هزه الأنشطة على هذا النوع من 
تحضمن بعض البرامج التى تعكس شهور الشركة بالمسؤولية تجاه المجتمع ككل ؛ وأن تأخذ فى اعتيارها الآثار الاجتماعية 
الموجبة والسالبة للقرارات الإدارية التى تتخزها أو تستهدف خدمة أسواق معينة كطبقة محدودى الدخل ('") , 

ويالرغم من أن المشكلات الاجتماعية تختلف فى طبيعتها عن مشكلات السوق التى يواجهها مديرو التسويق فى منشات 
الأعمال : فإن معالجة تلك الموضوعات باستخدام الوسائل والأساليبٍ التسويقية يمكن أن يتم بطريقة مماظة لما يتم فى 
منظمات الأعمال وأن يؤدى الى ننائج فعالة . وتمر عملية التخطيط فى حاله التسويق الاجتماعى بنفس الخطوات التى تمر 
١‏ - تحديد الهدف من التغيير الاجتماعى . مثلاً زيادة الوعى الصحى بين أبناء الريف بنسبة )/70٠0(‏ خلال سنة . 
” - تحديد السوق المستهدفة (أهل الريف مثلا) وتحليل الاتجاهات النفسية لأفرادها ومعتقداتهم والقيم التى يعتنقوتها . 

والدوافع والسلوكدات الخاصه بهم والعوامل التى تعوق المامهم بالقوا عد الصضحبيه العامه . 
" - تطوير عدة طرق أو بدائل أو إستراتيجيات لتحقيق التفيير الاجتماعى المرغوب وإخضاعها للاختبار » ثم اختيار أصلحها 

وأحداها من آحل التنفيد . 
1 - إعداد خطه تسويقية لتحقيق التفيير المرغوب تحتوى على العناصر الأربعة للمزيج التسويقى : 

- عنصر المنقج : يمثل المعلومات والمفاهيم والقيم الصحية المرغوب تعليمها لأهل الريف . 

- عنصر السهفر . يمثل قيمة التضحية بالوقت أو بالمال أو يأى شىء آخر من جانب الأفراد . 

- عنصر التوزيع : يمثل القناة التى سيتم من خلالها الاتصال بالجمهور المستهدف وتنفيذ البرنامج المخطط. 
ه - تكوين تنظيم تسويقى مناسب لتنفيذ الخطة الموضوعة . 
١‏ - تقييم الخطة وتهديلها إذا لزم الأمر من أجل جعلها أكثر فعالية قى تحقيق أهدافها . 

على أنتا يجب أن نأخذ فى الاعتيار أن التسويق الاجتماعى لا يستطيع أن يحقق أهدافه بسهولة وبسرعة كما هو الحال مع 
منظمات الأعمال وذلك ؛ لأنه عادة ما يستهدف (احداث نوع من التفيير الاجتماعى الذى يتطلب وقنا طويلاً : نسبيا لكى نلمس آثاره , 
هذا بالإضافة إلى أنه غاليا ما يعتمد على الجهود الذاتية لبعض الأفراد الذين يتطوهون للعمل دون أن يتقاضوا أى أجر ('"! . 
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قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك الملستهلك الفصل الرابع عسشر 


جك 





فالإعلان العام يعتبر أحد عناصر التسويق الاجتماعى وليس مرادفا له ؛ حيث يصمم مسؤولو التسويق الاجتماعى مزيجا 
تسويقنا متكاملاً يضم عناصر أخرى غير الإعلان تشمل المفاهيم والمعلومات التى تمثل محور التفيير الاحتماعى . بالإضافة 
وكذلك التكلفة آو السهعر الذى يحب أن يدفعه (أو يتحمله) الجمهور المستهدف من أجل التغيير المرغوب . 


البشرية المتخصصة . وعجز الإدارة عن فهم الدور الفعال الذى يمكن أن تلعبه إدارة التسويق فى تحقيق أهداف المنظمة . 
فقد وجد التركستانى (4"! - على سبيل المثال - فى دراسة حديتة على الجمعيات الخيرية بالمملكة العربية السعودية أن هناك 
تسويقية مكدفه , فإن معظم نلك الجمعيات لا توحد بها إدارة للتسويق » ويرجع ذلك بصفة رئيسيه لعدح قهم الإدارة للدور 
الذى يمكن أن يلعبه النشاط التسويقى فى تحقيق أهداف تلك الجمعيات وفى حالة الجمعيات التى أشارت إلى وجود إدارة 
للتسويق بها فمازالت تلك الإدارة غير واضحة المعالم . 


المسئولية الاجتماعية لمنشات الأعمال وحماية المستهلك 
01 202510111) عل كد11 كو لأكناظ 01 1|149 15و مممدع]1] 506151 
تتعرض منشات الأعمال - وخاصة الكبيرة منها - منذ فترة زمنية ليست بالقصيرة لكثير من النقد بل والهجوم أحيانا 
من جانب المهتمين بشؤون المستهلك . وكذلك من جاتب المهتمين بالحفاظ على البيئة من التلوث يسيب يعض الممارسات 
الإنتاجية والتسويقية التى تلجآ إليها فى نطاق ادارتها لمشاريعها واتخازها ليعض القرارات التى قد لا تراعى المصلحة 
العامة , رمن الأملة على ذلك القرارات المعروضة فى الجدول رقم )4-١4(‏ . ويرى كثير من المهتمين بشؤون المجتمع أن هذه 
المؤسسات الضخمة التى نمت وتضاعفت إيراداتها وجنت أرباحا كثيرة من بيع منتجاتها لأفراد المجتمع عليها دين لهذا 
المجتمع يجب أن تسدده فى صورة إنتاج سلع آمنه الاستعمال لأفراده » وأن تتعامل معهم يامانة ويدون أى غش تجارى أو 
خداع إعلانى وأن تحافظ على البيئة من التلوث . 


ومن الملاحظ أن جماعات المستهلكين فى الوقت الحاضر تزاول تأثيرا قزيًا على المنتجين ؛ كى يعدلوا من منتجاتهم الحالية 
ويبتكروا منتجات أخرى جديدة تتفق مع تفير وتطور احتياجاتهم ورغباتهم دون الإضرار بهم او يالبيئة ٠‏ غير أن بعض 
المنتجين قد لا ينصتون لصوت المستهلك . ولا بأبهون لنداءات الصالح العام جريًا وراء زيادة الأرباح وتقليل التكاليف مما 
يجحمل المجتمع بفرض معابيره الخاصة على تنظيمات الأعمال وعلى ممارساتها التسويقية ؛ إما فى صورة لوائح حكوميةه 
وقواعد عامة ملزمة للشركات أو فى صورة قوانين وتشريعات تستهدف حماية البيئة وحماية المستهلكين من آية أضرار قد تقع 
عليهم وحماية المجتمع من الممارسات التسويقية غير الأمينة أو غير الأخلاقية التى تتبعها بعض الشركات . هذا التدخل 
الحكومى غاليًا ما يمليه الواجب الواقع على كاهلها فيما يتعلق بحماية المواطنين والحفاظ على حقوقهم خاصة الضعفاء منهم 
والذين لا يقدرون على حماية حقوقهم بأنفسهم مثل : الأطفال والمعوقين والطاعئين فى السن , ولا شك أن مثل هذه القوانين 
تؤثر إلى حد كيير فى السياسة العامة للدولة وتشكلها وتحدد اتجاهاتها . 


غبر ان المنتحين فل ينتقدون قوائين حمابهة النيكة والمستهلك يبحجة ان التكاليف الإضافية المترتية على تلك القوانين 3 
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الفصل الرابع عسر قضايا موموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك 


جدول رقم (5-14) 
أمثة علي القرارات التسويقية لمثيرة للجدل 
ع سس سه 

- التوقف عن إنتاج بعض السلع الأساسية اللازمة للطبقة الفقيرة والتى تسبب خسارة كبيرة للشركة . 

- الاستفادة من جهود التطوير والتسويق لشركة أخرى قامت بتقديم أحد المنتجات الجديدة الناجحة فى السوق وتغليد 
ذلك المنتج والدخول فى منافسة مع الشركة الأصلية التى أنفقت ما يقرب من ٠٠١‏ مليون ريال على تطويره . 

- إنتاج لعب أطفال رخيصة ولكنيا تتسبب فى أذى الطفل الذى يلعب بها علمًا بأن إزالة مصدر الأذى سيكلف الشركة 
كثيرا ويجعلها تخسر . 


المنتحه . 


- تفلءة المنتج فى عيوات ضارة بالبيتهة أو فى عيوات مكلقه يدون سيب واضح : 


- عدم تضمين العبؤة معلومات كافية عن المنتج أو طريقة استخدامه أو الاحتياطات الواجب اتخاذها عند فتع العبوة 
واستعمال المنتج . 

- الفش التجارى . 

- الاتفاق مع الموزعين على إعادة الييم بسعر نابت مرتفع 1 

- التمييز السعرى عند البيع بين مسشيلك واخر بدون وجه حق . 

- عدم توقير كميات كافية من السلعة للمشترين بعد تحخقيض سيفرها . 

الترويجح - عدح تحرى الصدق سبواء فى الاعلان أو ة فى البيم الشخصى ٠.‏ 

- المبالقة فى ورصف خصائص السلعة او الخدمات المرشطه بها سواء فى الاعلان أو فى البيع الشخصى . 

- الاستخفاف بالمستيلكين سواء ة فى الإعلان او ة فى البيع الشخصى . 

- الإعلان عن تخقيضات وهمية فى الأسعار . 





التوزيع |- احنكار التوزيع فى السوق والقضاء على المناقسين . 
- دخول الشركة المنتجة فى منافسة سعرية مع موزعييا ووسطائها وفى نفس الأسواق 


- عدم السماح للوسطاء بشراء السلع الرائجة إلا إذا اشتروا معيا سلعا بطيئة التصريف أو غير رائجة . 





المصدر - الفكرة الأساسية لهذا الجدرل مستوحاة من المصدر التالى : 
كتعممن) .لع 95 ,أوسادهن) 320 ,رم0ا)قامعتترء أمدصا ,رعماتصصمة 21 ,كن :42215 زألاء ترع2828ق كلا عومزتاععاعو3/1 عع )ما مزالم 
24-١153‏ عتنعا] ,(1997 .ع5 ] ,لقممرأمصعاما الملا-عع ارععل :[]خ ,يعار 52001 
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قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك الفصل الرايع عشر 


كتكاليف التخلص من النفايات الكيماوية والنووية , وتكاليف تركيب الأحزمة والوسائد الهوائية داخل السيارات مثلاً - لابد أن 
ونظرا لأن المستهلك فى النباية يتحمل بالفعل هذه التكاليف الإضافية . فقد دفع هذا الموقف المجالس التشريعية والحكومات 
فى كثير من الدول الى مقارنة كل من المزايا والتكاليف المترتبة على قوانين حماية المستهلك خاصة قبل إصدارقا وعدم إصدار 
أى قانون إلا إذا كانت مزاياه تفوق تكاليفه , ولعل هذا هو السبب الرئيسى وراء ايتعاد معظم الحكومات فى الوقت الحاضر 
عن إصدار المزيد من القواتين المنظمة الملاقة بين الشركات المنتجة والمستهلكين بحيث أصبع المستهلكون : أو ممثلوهم 
بالتداون مع التنظيمات التجارية والصنامية والمهنية هم الذين يقننون تلك العلاقة ويوجهونها لما فيه صالح الطرفين (*") , 


على أن هذه التطورات لا تنفى وجود حقدق المستهلكين على المنتجين فقد تطور الوعى الاستهلاكى للأفراد تطورا كبيرا 
فى السسنوات الأخيرة . ومع اتساع السوق واشتداد المنافسه اكتسب المستهلكون عدة حقوق فى مواجهة الشركات المنتجة 
منها : 


- حقهم فى الحصول على سلعة أمنة لا تصيبهم بالضرر عند استعمالها . 
- حقهم فى معرفة كل المعلومات المتعلقة بالسلعة أو الخدمة المباعة . 

- حقهم فى الاختيار الحر بين العلامات التجارية المتوفرة فى السوق . 

- حقهم فى أن يقولوا رأيهم فى المنتجات الحالية والمستقبلة وأن تنصت لهم الشركات المنتجة جيدا . 





- حقهم فى الضمان وفى خدمات ما يعد الييم . 

وهكذا أصبح المستهلكون يمثلون قوة كبيرة فى السوق أماحم المنتجين والوسطاء : مما حدا بكثير من الشركات المنتجة إلى 
انشاء ادارات خاصه تهنى بشئون المستيلكسن 06521156111[ 18(115/م-00115101116) من أجل وضع السياسات الملائمة 
للتعامل معهمن ومعالجهة شكاواهم وقامت بعض الشركات بانشاء خطوط هاتفية محانية للعملاء (برقم بيدأ باء م( الرد على 
استفس اراتهم وتلقى مشاكلهم وشكاواهم والعمل على حلها وشامت بعض الشركات الأخرى يزيادة فترة الضمان على 
الأجهزة المنزلية التى تبيعها بهدف إرضاء مستهلكيها . 
ان بعرضيوا حططهم التسويقفية على عدد من الإدارات الأخرى بالشركة أولا لفحصمها واقرارها فيل البدء فى تنفيدها وذلك 
بهدف التأكد من خلوها من أية مشكلات مرتقبة مع المستهلكين , منها : الإدارة القانونية وإدارة العلاقات العامة وإدارة 
شئون المستيلكين (') . كما أصبحت لبحوث المستهلك أهمية كبرى فى توفير المعلومات اللازمة عن المستهلكين لرسم تلك 
الحخطط . 

وفى المملكة العربية السعودية تتولى الجهات الحكومية - ممتلة فى مكتب الرقابة التجارية ومراقية الأسعار وادارة الجودة 
النوعبة والرقايه بوزارةد الححارة - بالإاضافة الى القرف التجاريه الصتاعبه مسسؤوليه حماية المستهلك ولا موحد حمقنات 
أهلية للمساهمة فى هذا الدور مما جعل بعض المخيراء ينادون بإنشاء جمعيات خليجية لحماية المستهلكين وضمان حفوقهم 
.. ضد الممارسات الخاطئة التى تنتهجها بعض الشركات والمؤسسات الداخلية والخارجية» ("") . 

وتأكيدًا للدور المشترك لجميع الأطراف فى حماية المستهلك يرى عدد من الياحثين !*') أن لكل من المستهلك والتاجر 
فى حين أن تعاون الأطراف الثلاثة فى الحماية يعود بالمنفعة والخير على الجميع , لذا يجب الأخذ يمبدا المصلحة المشتركة 
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الفصل الرابع عشر قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك 


فى إعداد يرامج حمايه المستهلك مع التزام كل طرف -ولس النولهة وحدها- بالقيام بدوره حتى يتحقق الهدف النهائى من 
هذه البرامج ينجاح . 


التجربة المصرية فى حماية المستهلك 

احتل موضوع حماية المستهاك فى مصر أهمية كبيرة خلال الخمسة والعشرين عاما الأخيرة خاصة يعد تطبيق سياسة 
الانفتاح الاقتصادى وتحول السوق إلى النظام الحر وتزايد الاتجاه نحو الخصخصة . مما نتج عنه زيادة المنافسة بين 
المنتجين والموزعين من ناحية وتضاعف أسعار السلع والخدمات من ناحية أخرى 7" . وقد أنشئّت جمعيات عدة لحماية 
المستهلك يمحافظات مصر . كما أنشئ المجلس الدائم لحماية المستهلك على المستوى الوطنى بالإضافة إلى اهتمام جهات 
حكومية متهددة بهذا الموضوع ء وقد عقد المؤتمر الأول لحماية المستهلك بالقاهرة ففى 565-5١‏ أكتوير 1990م حيث قدم فيه 
(4؟) بحمًا وورقة عمل واتخذت فيه توصيات وقرارات هامة ؛ منها : قيام جمعيات حماية المستهلك بإصدار مجلة شهرية , 
وتنظيم أسبوع سنوى لحماية المستهلك وإنشاء مكاتب بالأسواق التابعة للفرف التجارية لتشديد الرقابة داخل الأسواق 
ومكاتب أخرى لفض المنازعات بين المستهلكين والتجار » وقد شملت توصيات المؤتمر الافتمام بالجانب الإعلامى بهدف توعية 
المستهلك : بحقوقه وواجباته وتدعيم دور جمعيات حماية المستهلك وزيادة التنسيق بينها وبين الجهات الحكومية المختصة , 
وتفعيل دور الهيثات الحكومية فى حماية المستهلك علما بأن نتائج إحدى الدراسات تشير إلى أن المواطن المصرى لا يعتقد 
أنه يستطيع بنفسه ولا حتى من خلال الجمعيات الأهلية المنظمة لهذا الفرض الدفاع عن حقوقه فى مواجهة ممارسات 
منظمات الأعمال , وأنه يفضل قيام الحكومة بإصدار التشريعات ونظم الرقابة الكفيلة بالحفاظ على تلك الحقوق ('') . 
المخلاصة : 

ناقشنا فى هذا الفصل بعض الموضوعات والقضايا المعاصرة التى تشغل بال مديرى التسويق , انصيت القضية الأولى 
على مدى ملاعمة الأدوات والرسائل والطرق التقليدية االستخدمة فى تسويق السلع لتسويق الخدمات . وقد بدأنا مناقشة هذا 
الموضوع بتقسيم المنتجات عامة إلى خمسة أنواع رئيسية . هى : )١(‏ السلم الملموسة تمامًا (؟) السلم الملموسة التى 
تصاحبها خدمات غير ملموسة )١(‏ المنتجات المختلطه التى تتكون من نسب متساوية تقرييا من العناصر الملموسة وغير 
الملموسة (4) الخدمات التى تصاحبها سلع وخدمات ثانوية (0) الخدمات غير الملموسة بالمرة . بعد ذلك استعرضنا خمس 
خصائص تتصف بها الخدمات وناقشنا أثارها على الاستراتيحيات التسويقية للمنشأة الخدمية : وهى : )١(‏ عدم الإدراك 
المادى للخدمة (أو كرن الخدمة غير ملموسة) (؟) تلازم إنتاج الخدمة مع استهلاكها (؟) الفناء السريع لها (4) التباين أو 
عدم الانتظام فى جودة الخدمة (ه) عدم تملكها » وعلى العكس عن المزيج التسويقى للسلع الذى يتكون من آربعة عناصر , 
هى : المتتج والتسعير والتوزيع والترويج : فإن المزيج التسويقى للخدمات يتكون من سبعة عناصر فى العتاصر الاريعة 
المذكورة بالإضافة إلى الناس والدليل المادى على الخدمة والعملية الخاصة بإنتاجها . وفى نهاية هذا الجزء ناقشنا خصائص 
الجودة فى الخدمات من وجهة نظر المستهلك وأسباب انخفاضها وطرق علاجها . 

كان الموضوع الثانى الذى ناقشناه متعلقًا بالقيمة من وجهة نظر العميل وهى الفرق بين القيمة الكلية التى يحصل عليها 
من وراء شراء إحدى السلع أو الخدمات والتكلفة الكلية التى يتحملها من أجل الشراء » وهكذا يرتبط مفهوم القيمة من وجهة 
نظر العميل ارتباطا وثيقا بارتفا ع جودة المنتج الذى اشتراه - طبقا للمفهوم الذى شرحناه فى الفقرة السايقة - ويوجود 
خصائص ومزايا ومنافع معيثة يراها العميل فى ذلك المنتج . وقد اقترح (هوليروك) نظرية جديدة لتصنيف القيمة المتحققة 
للعميل طبقًا لثلاثة أبعاد أو معايير هى : )١(‏ كون القيمة خارجية أو داخلية (؟) كون القيمة موجهة ذاتيا أى موجهة للآخرين 
(؟) كون القيمة يسعى لها الفرد أو يستجيب لها . بعد ذلك ناقشنا تحليل القيمة من وجهة نظر العميل حيث يتضمن التحليل 
سيع أدوات تحليلية . هى : )١(‏ السمات الرئيسية للجودة المدركه من جائب السوق (؟) السمات الرئيسية للسعر التسبى 
للمنتج (؟) خريطة القيمة الخاصة بالعملاء (4) تحليل الريح والخسارة (5) خريطة القوة والضعف )١(‏ التطور التاريخى 
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قضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك المستهلك الفصل الرابع عشر 





للأحدات الرئيسية (/ا) مصفوفة المسؤوليات . 

ركز الموضوع الثالث فى هذا الفصل على يرامع التسويق الخاصة بتوطيد العلاقة بين المنشأة وعملائيا ؛ وتهتم هذه 
البرامج ببناء علاقة شخصية وطيدة بين المنشآة وعملائها تتعدى مجرد التعاون التقليدى بين البائع رالمشترى إلى مستوى 
أعلى من الولاء للمنشأة من جانب العملاء وإلى تحقيق نوع من الشراكة فى المصير بينهما ٠‏ وبتحقق ذلك من خلال قيام 
المنشأة بتهيئة المناخ التنظيمى الملائم لتحقيق التعاون الكامل بينها وبين الأطراف الأخرى المسؤولة بما فى ذلك تعميق أواصر 
الصلة بينها وبين مورديها وموزعيها , وكذلك تدعيم العلاقات الداخلية بين إداراتها المختلفة » وحث موظفيها على التعاون 
والتنسيق فيما بينهم من أجل تحقيق مصلحة العمل وتسهيله : رفى كل هذا يكون العملاء يؤرة الاهتمام الأكبر للمنشأة 
والمحور الذى ترتكز عليه فى جميع نشاطاتها الوظيفية . ومناك ثلاثة أنوا ع من البرامج التسويقية التى يمكن أن تتيعها 
المنشأة فى سبيل تدعيم علاقاتها مع عملائها . يتلخص النوع الأول فى استخدام الحوافز والخصومات السعرية ولكن هذا 
النوع من الحوافز لا يينى ولاء المستهلكين للمنتج فى المدى الطويل لأته سريع التقليد من جانب المنافسين , ويتلخص النوع 
الثانى من اليرامج فى تدعيم الصلات الاجتماعية بين المنشأة وعملائها وتكون هذه اليرامج أكثر قعالية حينما تستخدم مع 
النوع الأول من البرامج ؛ أما النوع الثّالت من البرامج فيعتمد على إيجاد روابط تتظيمية بين المنشأة وعملائها يهدف 
امدادهم بحلول أساسية للشاكلهم الهامة ؛ ومنحهم مرَايا ترقع من القيمة المضافة للمنتج بالنسبة لهم . بحيث يكون من 
الصعب عليهم الحصول عليها من أى شركة آخرى , وتزداد فاعلية هذه اليرامج كلما استخدمت الشركة البرامج المالية 
والاجتماعية السايق ذكرها معها . 


والموضوع الرايم هو حقوق ملكية العلامة التجارية ؛ ويشير هذا الاصطلاح إلى القيمة المضافة التى تتمتع بها العلامة 
التجارية بما يتعدى القيمة الوظيفية للمنتج نتيجه لإقبال المستهلكين عليها ونقتيم الكبيرة فيها وإصرارهم على شرائها دون 
غيرها من المنتجات والعلامات المنافسة , وللحفاظ على هذه القيمة يجب على الشركة صاحية العلامة أن تواصل الإنفاق عليها 
فى مجالات البحوت والتنمية وبحوث التسويق وخدمة العملاء وغيرها بهدف الحفاظ على جودتها وتحسينها باستمرار , 
وتساهم العلامة ذات حقوق الملكية الكبيرة على تسهيل تقديم المنتجات الجديدة التى تحمل الاسم التجارى نفسه إلى السوق , 
كما تجلبٍ كثيرا من الإيرادات للشركة صاحيتها عندما يتم الترخيص لشركات اخرى غير منافسة باستخدام اسمها 
التجارى على منتجاتيا . 


وكان الموضوع الخامس فى نقاشنا هو التسويق الاجتماعى وهو النشاط الذى يهتم بتصميم وتنفيذ والرقابة على البرامج 
التى تسعى لزيادة قيول الجماعات المستهدفة لفكرة اجتماعية جديدة ؛ أو الالتزامح بسلوك معين أو إيجاد حل لإحدى المشكلات 
الاجتماعية القائمة , وبذلك يهدف التسويق الاجتماعى إلى تثقيف الجمهور المستهدف فيما يتعلق بقضية ما أو تغيير 
اتجاهاته النفسية نحوها أو تهويل سلوكه الضار بالمجتمع الى سلوك غير ضسار كمكافحة تعاطى المخدرات ومحو الأمية 
ونشر الوعى الصحى بين الناس وحماية البيئة . وتلجا كثير من التنظيمات غير الهادفة للربح فى الوقت الحاضر إلى انشطة 
التسويق الاجتماعى لتحقيق أهدافها . كما أن بعض البرامج التسويقية لمنشآت الأعمال الهادفة للريح قد تتضمن بعض 
جواتب التسويق الاجتماعى كالاهتمام بطبقة مصودى الدخل . 

رنظرا للارتباط الكبير بين الموضوعين الأخيرين فى هذا الفصل وهما المسؤولية الاجتماعية والأخلاقية لمنشات الأعمال 
تجاه المجتمع وحماية المستهلك فقد عالجناهما معا . وفى هذا الصدد نلاحظ أن الشركات الكبيرة تواجه ضفوطًا هائلة من 
المجتمع ؛ لكى تراقب ممارساتها الإنتاجية والتسويقية وتصححها بما لا يضر بالمصلحة العامة للمجتمع ولأفراده . ويشمل 
ذلك المحافظة على البيئة من التلوث وامداد المستهلكين يسلع امنه الاستعمال والابتعاد عن الفش التجارى والخدا ع الإعلانى : 
وما سّابه ذلك من ممارسات غير عقبولة أو غير أخلاقية وفى بعض الأحيان قد تلجأ الحكومة الى إصدار اللوائح والقواعد 
العامة والتشريعات المنظمة لهذه الممارسات من أجل حماية المستيلكين والمجتمع ككل من أضرار تلك الممارسات . غير أن 
بعض التشريعات التى طزم الشركات المنتجه باتخاد بعض الإجراعات الضرورية لحماية المستهلك ان المجتمع تؤدى فى 


٠‏ لا سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


الفصل الرابع عشر قضايا وموضوعات مقاصرة فى سلوك المستهلك 


النهاية إلى رفم ثمن السلعة على المستهلك . لذلك فهناك اتجاه بين حكومات العالم فى الوقت الحاضس نحو التقليل من هذه 
التشريعات وترك الأمر لهيئات مشتركة يساهم فيها ممتلون من كل من الصناعة والمستهلكين لوضع القواعد التى تكقل حماية 
أفراد المجتمم بدون أعباء مالية إضافية كبيرة على المستهلك . 

من جهة أخرى فقد استجايت كثير من الشركات بجهود ذاتية من جانبها لإرضاء المستهلكين » فأنشأت خطوطا هاتفية 
مجانية للرد على استفساراتهم وشكاواهم ويذلت جهودًا ضخدة اتحسين جودة منتجاتها وزيادة فترة الضمان على السلع 
النى سمجها كما انشات اد! ات خاصة يشؤون المستهملكين ٠‏ ويقوم ادارات التسويق بيذد الشركات باستشارة بعخضر 
الإدارات الأخرى . كالإدارة القانونية وادارة العلاقات العامة وادارة شؤون المستهلكين للتأكد من خلو خططها ويرامجها 
التتفيزية من أية مشكلات مرتقيه مع المستهلكين قبل إقرارها وتنفيذها . 
حالة عملية : شركة خمة الخليج للسمر والسياحة 

أنشمت شركة نجمة الخليج للسفر والسياحة فى عام ١1875ه/131١م‏ بيمدينة الظهران وكان لها دور رائد فى مجال 
السفر والسياحة فى المنطقة الشرقية من المملكة حيث استحوذت على ما يقرب من (-721) من حهم ذلك السوق . وفى 
الذكرى العاشرة لإنشائها افتتحت الشركة فرعا لها بمدينة جدة تبعه فرع آخر فى السنة التالية بمدينة الرياض ٠‏ ويحلول 
الذكرى العشرين لتأسيسها كان للشركة فروع بكل المدن الكبرى الأخرى بالمملكة . وتنص المهمة الأساسية للشركة-3/15) 
8101 على أن رسالة الشركة تتلحص فى تقدبم خدمات السفر والسباحة والشحن للمسافرين داخل المملكة وخارجيا . 
لذلك فإن نشاط الشركة يسمل المجالات التالية : 
١‏ - تنظيم زيارات سياحية داخلية للأفراد والجماعات والأسر تشمل السفر والإقامة والإعاشة وزيارة الأماك. السياحية 

بالمناطق المختلفة بالمملكة . 

بالدول العربية والأوربية والأمريكتين ودول شرق آسيا . 
؟ - تنظيم حملات الحج للحجاج من داخل المملكة وخارحها : 
؛ - حجز ودفع وتسليم تذاكر السفر لالمسافرين على الخطوط الجوية الوطنية والأجنيية . 

ونظرا للنمو الكبير الذى شهدته المملكة بعد الطفرة الاقتصادية التى مرت بها فقد شهدت سزق السفر والسياحة هى 
الأخرى نموا ضخما وتوسها كبيرا حيث ازداد طلب المواطنين على السفر الى الخارج زيادة كبيرة ٠‏ إما بهدف عقد 
الصفقات أو بهدف قضاء العطلة فى بلد آخر أو للهدفين معا . بالإضافة إلى الطلب المستمر للموظفين الأجانب على السفر 
لقضاء العطلة السنوية مع أهليهم . وقد شجعت هذه التطورات كثيرا من شركات السفر والسياحة الجديدة على دخول 
وتعدين أحد الأقرار المؤفلين مدير لها يعاونه اثنان من الموظفين يهدف وضم وتتفيذ خطه تسويقيهة تستهدف المحافظة على 
الحصة السوقية للشركة فى الوقت الحالى وزيادتها بنسبة (750/) خلال السنوات الخمس القادمة . 

عقد مدير التسويق سلسلة من الاجتماعات مغ مساعدية بمجرد استلامه لممله ٠‏ وقد تطرق الحديث ائناء هذه الاجتماعات 
الى عدة مؤضوعات ترتبط بتسويق الخدمات غير اللملعوسة التى تقدمها الشركة لزبائنها وفى نهاية هذه الاجتماعات توصل 
المدير بالاتفاق مع مساعديه إلى القرارات الثالية : 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ١لاع‏ 


فضايا وموضوعات معاصرة فى سلوك الملستهلك الفصل الرابع مشر 








١‏ - القيام ببحث تسويقى يتكون من شقين ؛ يمثل الشق الأول دراسة وصفية السوق تحدد ملامح زبائن الشركة من الناحية 
الجفرافيه والديموغرافيه والسيكوغرافية وعاداتهم وتفضيلاتهم الخاصه بالسفر والسياحه , ويتعلق الشق الثانى بدراسة 
اتجافاتهم النفسية ودوافعهم فيما يتعلق بالسفر والسياحة والخصائص التى يرغيونها فى مكتب السفر والسياحة الذي 
يتعاملون معه . ظ 1 

؟ - استخدام نتائج البحث التسويقى فى تصميم خطة إستراتيجية تسويقية متكاملة السنوات الخمس القادمة لتسويق خدمات 
الشركة لدى الجمهور مع الأخذ فى الاعتبار الطبيعة الخاصة للخدمات والتى تختلف عن طبيفة السلع الملموسة . 

؟ - وضع الخطة التسويقية التشفيلية للسنة القادمة والتى تعكس نشاط السنة الأولى من الخطة الإستراتيجية . 

؛ - تسويق خطط التسويق التى ستوضع لدى جميع موظفى الشركة وشرحها لهم من حيث أهدافها وطرق تنقيذها 
والاشراف عليها بيدف تفهمها والمعاونة فى تنفيذها . 

ه - تقوية العلاقات الداخلية بين أقسام وإدارات وفروع الشركة وتدعيم خطوط الاتصال بينها وتشجيعها على مشاركة 
المعلومات التى لديها مع باقى الوحدات التنظيمية الأخرى بالشركة , 

5 - الاهتمام بخدمة العملاء وإعداد برنامج تدريبى فى هذا المجال يحضره جميع الموظفين الذين يتعاملون مع الجمهور فى 
جميع مكاتب الشركة بالمملكة ؛ طبقًا لجدول دائرى شامل دون الإخلال بنظام العمل أو التقصير فيه . 

/ا - إصدار خطاب اخبارى (516]1615/ا16) شهرى يوزع على موظفى الشركة فقط بجميع فروعها بهدف تدعيم الاتصال 
المباشر معهم ولتوفير المعلومات التسويقيه اللازمة لهم مع تحديث معلوماتهم المتعلقة بسوق السقر والسياحة . 


أسئلة للمناقشة 

١‏ - اقترح بعض الأفكار التى يمكن أن يستخدمها مدير التسويق بشركة نجمة الخليج للسفر والسياحة فى تصميم الخطة 
الإعلانية للشركة بحيث تعاونه فى تجسيد جودة الخدمات غير الملموسة التى تقدمها الشركة لزبائتها . 

* - يعتير التباين قى جودة الخدمات المقدمة للعملاء من أهم المشاكل التى تواجه الشركات الخدمية . ماذا تقترح للتغلب على 
هذه المشكلة فى حالة شركة نجمة الخليج للسفر والسياحة خاصة وأن العنصر الإتسانى لابد أن يكون موجودا فى أداء 


الخدمة ؟ 
" - يزداد طلب المسافرين على حجز اماكتهم بالطائرات فى أوقات معينة خلال السنة تسمى باوقات الذروة وتشمل هذه 
الأوقات على سبيل المثال : 


- الحجز من أجل السفر بالطائرة من جميع أنحاء المملكة إلى جدة والعكس خلال شهر رمضان المبارك يفرض العمرة . 

- الحجز من أجل السفر بالطائرة بين المناطق المختلفة للمملكة فى عطلة الحج وعيد الأضحى المبارك بغرض زيارة 
الأهل . 

- الحجز من أجل السقر بالطائرة داخل وخارج المملكة أثناء العطلة الصيفية . 

- ماذا تقرح على مدير التسويق بالشركة من خطط لمواجهة الضغط الناتج من هذا الطلب الموسمي على مكاتب 
الشركة وتلبية ذلك الطلب دون أن تفقد الشركة أى عميل مع إرضاء كل العملاء إرضاء كاملاً ؟ 





؟لاع سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 
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الفصل الرابع عشر قضايا وموضوعات مفاصرة فى سلوك الملستهلك 


هوامش الفصل الرابع عشسر 
67 م مااء .ره 997[ ركه لالط 911 بألاعمدعيفمه ار عسمتلاء ا 812 :جم لام »ا 
15م قم [11ل]- سدرنعالا عط[ ع7 سعلاز) وسناععاعة لز وععا؟عع5 نرعىن 8 نل نصدلذخا ممه لسقط اعت .م عضفواو/ا 
0111-1 رع انا8 :لروكل:(2)) عع أكرع5 )0 عسااع :4185لا عط 1 :لاعندهب للهدهجا مكلد عء5 1١١‏ .05 .(996| ..عوا 
2 ,(19934 ..ل1ا 
-0[ا) باعزجع 18 كمعم زأمس8 11229801 ' 200511125[ ععانصع5 ا لسمددوعما لصة لإأممداك (اعنقلة" :مءو55ن5 اموع .للا 
133-00 .مم ,(976| ععاجعئئنا -رعتامة؟ 
72-3 .مم ناك .مه رقعى أ ع5 أن مولاععاءة 32 عا :ااععحم0ي 
7 .2 مأل .مه وكنتاع عاعة ألأل ععء اععء 5 ,رعناا8 مه أصدطا فاع 
يعتمد هذا الجزء على المصدر التالى : ئ 
81358 :عع اعع5 1)9له 00 مملع لاعن :بووعظة ...ها لتقممع.]ا لصه .الدممء ناكدعدظ ..ثْ .امسقطاعد ...م ععواو/ا 
.(990] ,ووعرظ عععط عط[ :عأرولا سدع ل8) 115 هاأضاعع ما 200 كدرمتارعء"260 رعررم)5نار) 
.م0 
استخدح مؤلف هذا الكتاب ذلك المقياس ويسمى (-5511/00][461) فى دراسة أجراها بالولايات المتحدة الأمريكية بهدف قباس 
إدراك المستهلكين لمستوى الخدمة والعناية الصحية بعدد من المستشفيات والعيادات الطبية . للتعرف على المقياس ونتائج 
الدراسة راجع فى هذا الشأن المصدر التالى : 
هآلا طغلوعء11 ' :اأعدورممكم أكللق تتلاكمهن) ذل رععة) [لالمهعط أه0 97 القد0) علطا ع لراك5ع دعم" القلمللوذ ...م لعتوام 
121-141 .مم ,19929) (1/2) 5هل8 .(10) ءاول ربإؤلسع 1 رقهن0) عدوناععا! 
5 .م ااء .م0 بأمعتوعع 2 طلهقلخ3 عصااع عط 513 :عع له »ا 
اا .م (1994] رووععظ عععط ع1 علرو لا بدعلظ) عنطلهة لا :1077م اكنان) ع ماع تمول3 نعالدن ...1 بوع1الم8 
عرع5 علالو/ا ' 0011510165 01 50005 الترعات0آ :عاقلا )0ن عنلة/ا عبازونااط عذا م0" تممصصمةن) ؛؟لى لمة بإز[عمم عدجا 
أو7/ رطاععفعءك 18 ععمتلهده) دز عععضع 309 :5 مائلط .كامراعنلة ..[ طوةروداءعنا لمة كاعنم8 عمعكخل مر 'ركمملمعن 
3 .جم .(1997 .تأعمقعوعخ] تزع كمهت 101 855013102 :1لا .مببورط) (24) 
لالة القمانة 0 ..© لمتكا مز ,للعتمعكع] 210 ذاكلالقمم +10 عأروسع حومط ش١عناولا‏ ععمرهئونت "'" :بعأممعطام2ك .ا عدصو قح 
-002 101 385501201017 :آلا ,ونوعط) 23 آولا رطعم فعوع 18 وعم تاكترهب) نأ ك8222 9ل مْ تكوالمط ,8ل ,تأعملانا .0 مطمل 
38-42 ,مم ,(1996 .للعتوعوع]] أمرناد 
نظرا لأن كل بعد من الأبعاد الثلاثة يتكون من نوعين » فإن الأنوا ع الثمانية القيمة تنتج من حاصل ضرب كل نوعين من الأنواع 
الثلاثة فى الآخرين (أى 255" -8) . 

011.9 ,نأك .م0 رعنالق لا 26 020) ونان قتاع قحصةكل38 تعلون 
ليس أدل على ذلك من تخصيص عدة دوريات علمية أعدادا كاملة فى السنوات الأخيرة لهذا الموضوع منها على سبيل المثال 
العدد الرايع من المجلد رقم (؟؟) الذى خصصته الدورية التالية للموضوع : 
-ع8 ره عباو؟] لداععم 5 - (1993 |121) (4) .810 ,(23) عمصداهلا :ع معنعذ عسناء طعوكل/ة أ0 لامع لمعم4 عا 1ه لعمدمعتاول 

عصلاءامقكة منطاكدهة ]| 


ب(1977] اله*1) عصةاتقاعظ كه امتعناهل *.تعدادط عفاععع الد0 ف زدععابصعذ 01 عمزانمع8 ع“ :عع رمعء0 .]ا مدازاربه 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع النركيز على السوق السعودية اع 


- اوعس س1 اكتكككا 
أبن سس آم _ م بيه يي ل 
اك .1ل لظ 


قضايا وموضوعات معاصرهة فى سلوك المستهلك الفصل الرابع عشر 


نمم بسن سسسب 


1 الع القعة2 2 ذلعة0 1 :ممتاع عدا ماطكصم لداع ما ركز عماع ا مدل مو ,وموعدم © موناوتم2 :85-98 .مم 
عو الث لض بومرعظ .آل لمقدمعا :4-20 .وم ,(1994) (2) .510 ,(32) .اولا رمملئلع2 امعضصعع ممهك1 'رعمتءإعدلا ذأ 
.(991! بكوععظ معمط ع5 ] عأتملا بسعلط) 197 أأقنا) تاوتامغتط!]' عسااعم مرمن-قعء زاعع5 عسلاععلء 119 ,ممصدرنادد 
-١/‏ لقوء نول ركع" تامعمورء2 م لاع إعلطط ,بأوع161؟] 15 إننام تا-وعع|رع؟ ]و عدلاعناعو كلا ماطاكعمه1نواع؟ :بمرعةق ...آ لعمدومع.] 
236-45 .مم .(995! [الد"[) (4) .80 ,(23) .أولا ,ععدعاع5 مراع عل د51 01 لمرعلدء84 عط أو 
-١‏ لاد رععغ1اء278 82010 كأمعءعده0 ) 0281م العا رمب) زع مأاءععاء 2 أ :80 )لزنن .© طمعوهو1 لم العمطع5 ...2 مردز[اريلا 
09 ,(1992 متممععدظ لمعه معزالخ :مماوهم8) مو1ارل] 
8- يعتير المفكر الأمريكى الأستاذ (فيليب كتلر) صاحب مفيوم التسويق الاجتماعى فى الفكر التسويقى الحديث , راجع فى هذا 
الصدد : 
لهت انال ",عع متكت لواع0ذ5 لعرطواظ ©) لأعومتممة مذ رزعماععاعة 514 لدزعه5" تمقتامااهت للدرع0 مه رعاأ0 !| متلتطط - 
3-2 .مم ,(1971 بزآنظ) مداع اع و31 01 
01 لقتصناول ؛''ذموع لا 10 أمررط ع15 تكعدنهن) الماعه5 01 عستاععاعدالة ع1 عع لامكا ماانط2 لمه عم لم ,.ط ارعمن كل[ - 
24-33 .مم .(1980 [لد"]) عماععاعه 3/1 
52710 عتاطبظ ولتعسصقطن عه) كعماعء )5122 رعوزاءع !قلا لولع50 :ممعطهظ] ...هآ ممعمبالمع نمد عع لمكا مزالطط + 
1990 ر(ووعط ممع ع[ ا ارملا برع ل8) 
عو (لاوطعظ8 عرعلابل8 لووط .م ماه[ ج215 عع5 :622 .م ,راك .مهو رعمالاقطء8 عع تستاكدمن) .كالامة كا لهضة مقم] ألطع5ك 
5 .ل .19934 ,.عم] ,الول -عء 1إمعرط .7880 ,5 زات لممبدعاعوط) .لط 200 ,اجعادعا5 عرتاععا رح آلا رما 
١‏ ناديه أبو الوفا العارف :«التسويق الاجتماعى؛» فى محمد فريد الصحن . قراءات فى إدارة التسويق . الدار الجاممية , 
الإاسكندرية , 1547م , الفصل الثالك عشر . ص (86؟) . 
5 :8/1 ,زات لمودع اووط) .100)األظ 2050 ,مولاعن 121200 مخ :عصناعاء142 ,عممأاكعصمدحك نصون لمة ععااه>ا منائمط 
(1990 رتم[ ءاامتطلعء 1أوععط 
75- شريف أحمد شريف العاصى : «الإستراتيجيات التسويقية البديلة لإحداث التفييرات الاجتماعية المستهدفة" , مجلة الإدارة 
(اتحاد جمعيات التنمية الإدارية) , المجلد (:؟) ؛ العدد (5) , بناير 1590م . ص ص (15-4) . 
5"- حبيب الله محمد رحيم التركستانى : ٠تطبيق‏ المفهوم الاجتماعى للتسويق فى الجمعيات الخيرية بالمملكة العربية السعودية - 
دراسة استطلاعية, , الادارة العامة , المجلد (28) . القدد الأول ؛ محرم ١4111١ه/مايو‏ 1551م .ا ص ص )1815-1١110/(‏ , 
م 2 .© لاك ممه ,أمالاقطع8 ععاتتتتكط0ن) إعانتصد>ا 50ت مذدم! إناع5 
1 164 .ممناك .مه ممماأازلط 95 رامع مطعع مح 112 وساععلامة [/ار نرع لامكا 
/1"- أحمد محمد السنانى : «جمعية المستيلك الخليجى .. ضرورة حان أرانها» . المستهلك . العدد الأول . 516١هاء‏ ص )25١(‏ . 
4- عبد الهادى قريطم وحسن عبد الله أيو ركبة وإيراهيم فؤاد العيسوى : تقييم نظم حماية المستهلك , دراسة تطبيقية على المملكة 
العربية السعوبية . مركز البحوث والتنمية بكلية الاقتصاد والإدارة . جامعة الملك عبد العزيز . بحث رقم (م قى "/5 ٠‏ 6١ه)‏ , 
8- محمد العرّازى أيبو ادريس : «أعمال المؤتمر الأول لحماية المستهلك - القاهرة فى 55-5١‏ أكتوير 1145ام» . مجله البحوكث 
التجارية (تجارة الزقازيق) ‏ المجلد )١4(‏ ؛ العدد الأول . ناير 1591م ؛ ص ص )1١-41(‏ . 
- جمال المرسى : «تراسة تحليلية لاتجاهات المستيلك نحو السياسات والممارسات التسويفية وجيود الحماية لمنظمات الأعمال 
المصرية» . أفاق جديدة (تجارة المنرفية) . السئة الثائيه , العدد (؟) . يوليو 155١م‏ .ص ص )١15-55(‏ . 





اع سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السدوق السبعودية 




















المصل اللخاميس عشير 


مودج فيب كل اتسملؤلك |السيمم نات 


القرارات الشرائية محصلة لعوامل كثيرة 
ناقشنا خلال الفصول السايقة للكتاب العديد من المتغيرات والعوامل التى تؤّثر فى سلوك الأفراد وتشكل أنماطهم 

الشرائية والاستهلاكية . وقد لاحظنا أنها عوامل كثيرة ومعقدة ومتشابكة بالإضافة إلى تعدد مصادرها وتنوع أسبابها ' 

حيث ينيع بعضها من النفس الإنسانية ويرجم اليعض الآخر إلى الظروف الاجتماعية والاقتصادية والحضارية التى يعيش 

قيها المستهلكون , كما يرجع البعض الثالث إلى الظروف المحيطة بعمليتى الشراء والاستهلاك . وتعميما للفائدة فقد جيعنا 

كل هذه المتغيرات فى نموذج واحد يضمه الشكل رقم (ه١1-١)‏ . 

وبالرجوع الى الشكل المذكور , فإننا نجد أن القرارات الشرائية والاستهلاكية التى يتخذها الأفراد هى محصلة لخمس 

مجموعات من المؤئرات كالاتى : 
وموجهة لسلوكه . وكذلك ثقافة الأقلية العرقية أو القبيلة التى ينتمى اليها الفرد بما فيها من عادات وتقاليد لا تتنافى 
مع الثقافة العامة للمجتمع , ولكنها تؤثر فى تلك الأقلية العرقية فقط وتشكل سلوك أفرادها دون غيرها من المجموعمات 
الأخرى من الأفراد . 

35 - المؤثئرات الاجتماعية : تشمل المؤترات التى نرجم مصادرها الى الطبقه الاجتماعية التى نتم إليها الفرد . كما تسمل 
المؤثرات الأسرية والمؤثرات النايعة من قادة الرأى الاستهلاكى رالمستهلكين الابتكاريين الذين يحيطون به أو يلتقى هو 
بهم : والجماعات المتعددة التى ينتمى إليها أو التى تمثل مرجها هاما بالنسبة له يقارن سلوكه بسلوكهم ويتآثر بهم 
ويلتزم بتوجهاتهم . 

" - المؤثرات الموقفية : تشمل العوامل والظروف البيثية المحيطة بالمستهلك أثناء عمليات الاتصال والشراء والاستهلاك والتى 
تجعله يغدر من أنماطه الشرائية والاستهلاكية المعتادة بصورة مؤفنة . 

م المنسججم - يما فى ذلك جودته وتصميمة وتغليفه ووسائل تمييزه عن المنتنجات المنافسة وخدمات ما نقد البيع 1 

-_ السشفر - دمأ فى ذلك علافنه بالحودة والخصومات الشفقرية وتسهبلات الدفع للمستهلكين النهانيين . 

- الترويج - يما فى ذلك التأثير الإعلانى وفتون البيع الشخصى ووسائل تنشيط المبيعات والدعاية التسويقية. 

-_- التوريع _- دما فى ذلك الوسائل التشحجيقية وتسهبيلات الدفع وبرامعم التدرديب التى تستخدمها المنشاة عم الوسطاء 
والموزعين ورجال البيع العاملين لدييم . 


سلوك المستهلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السعودية 0 لاع 


نموذج ميسط لسلوك المستههلك الفمصل الخامسنس عشبر 


شكل رقم (ه١<ا)‏ 


المؤثرات الحضارية 



























نقافة ا لحتمم 


ثقافة الأقلرات 






الطبقة الاجتماعية 
الا عرة 
الجمامات المرجفية 
قادة الرأى الاستهلاك 

المستهلكون الابتكاريون 


المؤثرات الفردية والنفسية 


الواردالتخاهح-ه 
التنصائص الشخصيه 











دراك واتحن العنورا: 
الإدراك الحسبى / التعلم 
الاكتمنافات التقتيتية 
الأسلوب المعميشى 


آ 





ترا تيسييات 
المنتجات والتسعير 
والترويج والتسفير 
المسؤولية الاجتماعيه 
والأخلاقية للمنشَادٌ 


القيمة بالنسبة للمستبلك 


(التبمة الكلية - التكاليف الكلبة) 







السلوك الشرائى والاستهلاكى 
- فرارات خاصه بتخصيص الموارد المتاحة . 

- قرارات خاصة ينوع السلع والخدمات المشتراة . 
- قرارات خاصة بالعلامات التجارية المشتراة . 

- قرارات خاصة ياختيار المحلات التجارية . 


الصسن #الزلكك 





ا ْ سئوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز عنى السوق السفودية 


الفصل الخامس عشر موذج مبسط لسلوك المستهلك 


كما تشمل المؤثرات التسؤيقية أيضا مدى قيام المنشأة بالوفاء بمسؤولياتها الاجتماعية والأخلاقية تجاه المجتمع فى 
ممارستها لمهامها الانتاجية والتسويقية . 
ه - المؤثرات الفردية والنفسية : تضم موارد المال والوقت والجهد المتوفرة للمستهلك وصفاته الشخصية وخصائصه 
الحسى , وطبيعة استجايته للمثيرات الب لبيثية وقدرته على التعلم وعلى تذكر المعلوه تت . 
وقد تقل او تزداد الأهمية النسينه لهذه العوامل بحسب نوع السلعة او الخدمة ويحسين الأهمية التسييدة للشراء من وحهة 
نظر المستهلك , وتبعا للأدوار التى يقوم بها والأدوار التى يلعبها الأخرون فى التأثير عليه والحجم النسبى لهذا التاثير (وقد 
ناقشنا هزه العوامل فى الفصول السابقة بالتفصيل) . ويؤدى تفاعل هذه العوامل معا الى تحديد قيمة معينة للسلعة أو 
الخدمة المزمع شرازها فى ذهن المستهلك , حيث يقارن بين القيمة الكلية للسلعة أى الخدمة المشتراة وبين تكاليفها الكلية (كما 
أوضحنا فى الفصل السايق) وبناء على ذلك يتشكل القرار الشرائى للمستهلك . وتنقسم القرارات الشرائية والاستهلاكية 
التى يتخذها المستهلكون إلى أربعة أنواع هى . 
" - القرارات الخاصة بانوا ع وفئات السلع والخدمات المشتراة . 
" - القرارات الخاصة بالملامات التجاريه المحددة التى يشتريها المستهلك . 
4 - القرارات الخاصه باختيار المحلات التجارية التى يشترى منها المستهلك ما يحتاج اليه من منتهات . 


وقد ناقشنا هذه القرارات بالتفصيل فى الفصل الثانى من الكتاب ؛ ولاحظذا كثافة المعلومات التى يتعرض لها المستهلك 
فى وقتّتنا الحاضر , ولجوه إلى إستراتيجيات مبسطة للقرار فى حالة المنتجات الميسرة والمنتجات التى تنصف يدرجهة 
منخفضة من المخاطرة المدركة ٠‏ بينما يلجأ إلى استراتيجيات معقدة فى حالة المنتجات الخاصة والسلع المعقدة والمواقف 
التى بشعر المستهلك فيها بدرجة عالية من المخاطرة المدركة وعندما تزداد أهمية العملية الشرائية بالنسية له . 


الدروس المستفادة فى تصميم الاستراتيجيات التسويقية الفعالة 


مما لاشك فيه أن السلوك الذى تلاحظه على المستهلكين فى كل مرحلة من مراحل اتخاذ القرار الشرائى لس بالسلوك 
الذى يسهل تفسيره ء أو الذى يمكن تفسيره بطريقة سطحية , ذلك أن مدير التسويق يواجه متفيرات ت تنفسيه واجتماعيةه 
واقتصادية وحضارية وتنافسية متعددة ومتشعية تعمل مغا فى نفس الوقت , ولا يستطيع ! ن يتَبِفْها أو يعزلها كلها أو 
بعضها - كما يفعل باحثو العلوم الطبيعية - بهدف تحديد آثار المتغيرات التى تهمه على سلرك الأفراد فى الأسواق يدقة . 


وليذا السبب يصبح من الضرورى على مدير التسويق أن يعد برنامجا دائمًا لبحوث التسويق بصفة عامة ولبحوث 
المستهلك بصفة خاصة . بحيث يكون هذا البرنامج جزمًا جوهريًا من الإستراتيجية التسويقية للمنشأة فيعمل على دراسة 
أسواقها وسلوك الأفراد والعائلات فيها بنثاء على خطة واضحة وطويلة المدى . ومن الضرورى أن يقوم هذا البرنامج على 
فلسقة أنه استثمار طويل المدى فى اسواق الشركة وليس على أنه مصروف ضائم أو ان ن الشركة لا تستطيع تنفيذه بحجه 
عدم توقر الأموال اللازمة له , فتدبير الأموال اللازمة لدراسة الأسواق والتخطيط لها قبل الإنتاج والتوزيم وآثناعهما وبعدهما 
لا يقل اهمية عن تدبير الأموال اللازمة للإنتاج وللأجور والصيانة فالمستهلكون هم الذين يقررون فى النهاية . هل يستمرون 
فى شراء منتجات الشركة آم لا وهم الذين يحددون ريحها وخسارتها . 


ولكن كيف تستقيد مدسر التسويق من نتائج بحوث المسنهلك التى نجريها الشركة ؟ ! ن البرنامج الجاد المنظم وطويل المدى 
لبحوث المستهلك يمكنه أن يحقق أهدافًا كثيرة - منها على سبيل المثال : 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السسوق السنعوديه لأثاع 


نموذج ميسبط لسبلوك الكستهلك ْ الفصل الخامس عشر 


[س# للد 9 ل 
لج ير 2 سي آت ‏ للد لل- يه سي 

سد سل الا سبي يبيب يبي ير _لللسسسس للسدس 
الح ست 2 222292990097 سا1 


- التعرف على عملاء المنشأة من حيث مواقعهم الجفرافية وخصائصهم الديموغرافية والسيكوغرافية وأنماطهم المعرشية 
بحيث يمكن مخاطبتهم ترويجيا وإعلاميًا بما يتلاعم مع نلك الخصائص باستخدام الرسائل المناسبة فى وسائل الإعلام 
المناسية وفى الوقت المناسي . 
- التعرف على رغبات المستهلكين ونفضيلاتهم وحاجاتهم وشكاواهم وقدراتهم الشرائية بحيث يمكن تقديم السلع والخدمات 
التى تتناسب وتلك الرغيات والتفضبلات والحاحات والقدرات . 
- التعرف على محددات السلوك الشرائى والاستهلاكى للأفراد والعائلات وتكنيف الإستراتيجية التسويقدة للمنشاة -من حدث 
تشكيله المنتجات والخدمات التى تعرضها الشركه ويرامج تسعيرها وتوزيعها وترويجها- مع تلك المحددات بهدف تحقيق 
أهداف المنشأة مع تحقيق رغبات المستهلكين فى نفس الوقت . 
- مقارتة نتائج اليحوث السنوية التى تجريها المنشأة على المدى الطويل تهدف الى الأتى : 
- تحديد التفيرات الاجتماعية التى تطرأ على المجتمع , ودراسة آثارها على السلوك الاستيلاكى للأفراد والعائلات ؛ من 
أجل تحسين وتطوير المنتجات الجالنة ٠‏ واقتراح منتجات وخدمات وعبوات وأساليبب تفليف جديدة أو مطورة تحفق مم 
التفيرات فى أنواق الناس واساليبب حياتهم . 
- استقراء اتجاهات السوق والإعداد لها مبكرا حتى تتمكن الشركة من تحقيق ميزة تنافسية قوية لمنتجاتها الحالية 
والجديدة فى مواجهة المنافسين . 
- فهم طبيعة الأسواق التى توزع فيها المنشأة منتجاتها واكتساب القدرة على تفسير تصرفات وسلوك ودوافم الشراء لدى 
الأفراد والعائلات واتجاهاتهم النفسية . 
- اكتشاف طرق حديدة لزيادة مبيفات الشركة من خلال اكتشاف الأسراق المربحة والمهملة من جانب المنافسين ؛ وتلبية 
رغباتها بالإضافة إلى زيادة الاهتمام ببعض الأسواق الحالية المهملة من جانب الشركة . 
- اقتراح قنوات ومنافذ جديدة للتوزيع بدأ المستهلكون فى الإقبال عليها وتبشر بمتوسع ونمو كبيرين قى حجم المبيعات . 
- اقتراح التحالف الإستراتيجى المناسب مع شركات أخرى غير منافسة ؛ مثل : قيام شركة تنتج الآيس كريم بإنشاء 
فروع لبيع الآيس كريم للجمهور فى مطاعم إحدى شركات الوجيات السريفة . 
- اكتشاف فرص تسويقية جديدة تنطوى على استهمالات جديدة لنفس السلعة المنتجة . 
- توجيه نفس السلعة أو الخدمة لقطاعات أخرى جديدة بالسوق مع التركيز على نفس المزايا الحالية أو على مزايا أخرى 
جديدة ٠‏ 
- تحديد القطاعات السوقية ذات الاتجافات النفسية السلبية والمحايدة تجاه منتجات الشركة ووضم وتتفيذ ومتابعة خطط 
طوبلة المدى للتاثير فى تلك الاتجاهات وتحويلها الى اتجاهات ايجايية . 
- وضم وده تتفيك ومتأايفه الخطط الكحة لكقبله بزدادة معرفقة المستهلكين يمنتجات الشركة سثه بعد أخرى وؤزمادة تفضيلهم 
وشرائهم لها . 
] كتشاف الوساتل التى تسباعد على تدعيم الصورة الذهنية لمنتحات الشركة لدى المستهلكين ويناء ولائهم لهأ : 
- تقييم المواقع التنافسية الحالية لمنتحات الشركة وعلاماتها التحارية وتحديد مدى تأشرفا فى زيادة المييعات واعادة 
تصميم المواقم التنافسية الضعيفة لبعض المنتجات إذا لزم الأمر . 





4 سلوك المستهلك بين النظرية والتطسيق مع التركيز على السوق السعودية 





























الفصل الخامس عشر مودج ميبنسط لسلوك المسدرتهلك 


إذن ٠‏ إذا قامت الشركة بإنشاء قسم لبحوث التسويق بها . وجعلت من إجراء البحوث جرعًا دائمًا من قلسفة إدارتها 
واستفادت من نتائج تلك البحوث فى تصميم إستراتيجياتها التسويقية ٠‏ واعتبرت أن الإنفاق على بحوث التسويق هو 
استثمار طويل الأجل سيعود عليها بعائد مضاعف فى السنوات القادمة . فلابد أنها ستكون فى موقف أفضل من منافسيها 
من حيث فهم السوق والقدرة على التعامل معه والتكيف مع تغيراته المستمرة . خاصة مع تراكم المعلومات عن أسواقها لديها 
والخبرة بها بمرور السنين . وهذا بلا شك يشكل اللبنة الأولى فى بناء نجاحها ويقوى من مركزها أمام منافسيها وبدعم من 
علاقاتها بموزعيها ووسطائها ومورديها كما يريطها بعملائها يبرايطة قوية مزاجها الحب والولاء والتقدير . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 4ظ'ؤ2 


قائمه المراجع 


أولا : المراجع العربية 
| -الكتب الاسلامية 


- القرأن الكريم . 

- صحيح اليخارى . 

- صحيح مسلم . 

- صحيح ابن ماجه . 

- صحيح الجامع . 

- كفورى ٠‏ صفى الدين المبار : الرحيق المختوم . بيروت ٠‏ المكتبة العصرية , الطبعة الأولى 51اه/ 1191م . 


- الكتب الأخرى 

الملقى . هيام : ثقافتنا فى مواجهة الانقتاح الحضارى ؛ الرياض ٠‏ دار الشواف للنشر والتوزيع 4١١6‏ ١اهك//رهة15م‏ . 

الملقى : هيام ٠‏ دراسة فى الفولكلور والثقافة - نحو تأصيل لعلم الإنسان » الرياض ؛ دار الشواف للنشر والتوزيم , 
١11أامك/ءككام,‏ 

حاتم . محمد عبد القادر : الإدارة فى اليايان : كيف تستقيد منها . القاهرة ؛ الهيئة المصرية العامه للكتاب . ٠155م‏ . 

راجح ؛ أحمد عزت . أصول علم النفس , بيروت . دار القلم » بدون تاريخ . 

زهران : حامد عبد السلام : قاموس علم النفس ؛ الطبعة الثانية ؛ القاهرة , عالم الكتب . /1941م . 

الصحن ؛ محمد فريد : قراعات فى إدارة التسويق , الدار الجامعية , الإسكندرية 1141م . 

محمد . محمود فؤاد : سلوك المستهلك , القاهرة . جامعة القاهرة ؛ التهعليم المفتوح , دراسات بكالوريوس التجارة فى 
المعاملات المالية والتجارية , 1957م . 


-الدراسات والسلحوث والحاضرات العامة 

ادارة اليحوث والدراسات الاقتصادية : سلوك المستهلك السعودى فى مجال الشراء . الرياض : مجلس الفرق التحارية 
الصناعية السعودية . جمادى الأولى 4٠٠‏ ١هكره1548ام‏ . 

حسن , السيد المتولى : اتجاهات المواطن السعودى نحو الإعلان التلفزيونى . دراسة ميدانية فى مدينة الرياض , الرياض . 
مركز البحوث بكلدة العلوم الإدارية جامعة الملك سعود . ١٠4١ه/.155ام.‏ 

السلوك الاستهلاكى لدى الأطفال وسبل نرشيده ,. حلقة دراسية بدولة قطر 5-ه//ا/ر9١‏ 5 ١ه‏ الموافق 565-548//ر؟١ا/5؟5ة5ام‏ , 
الرياض : مكتب التربية العريى لدول الخليج 4١4١اهث/رئ155ام.‏ 

سليمان : أحمد على دور الإعلان فى تصميم الموقع التنافسى للمنتج . محاضرة عامة بالغرفة التجارية الصناعية بالرياض 
ضمن برنامج المحاضرات العامة للفرفة للعام ١7/١151١7‏ 4١ه‏ يوم 51 نو القعدة 17١4١ه‏ الموافق ١4‏ أبريل 1497م . 

الصائْمْ ؛ ناصر محمد . وحسن , السيد المتولى : رؤية المواطن السعودى للإدخار وبوافعه , دراسة ميدانية فى مدينة 
الرياض ؛ الرياض ٠‏ مركز البحوث يكلية العلوم الادارية جامعة الملك سعود 5-5١هك//ر15483ام.‏ 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية امع 


علوى . حسين محمد على . والمصرى . محمد عصام : الخصائصن السلوكية للمشترى السعودى من متاجر الخدمة بالنفس , 
دراسة ميدانية بمدينة الرياض ؛ الرياض ؛» مركز البحوث بكلية العلوم الإدارية جامعة الملك سعود , 7 1١اه/ر1585ح‏ . 

النمر . سعود بن محمد : المرأة السهوبية العاملة . دنراسة ميدانية على عينة من العاملات السعوديات بمدينة الرياض , 
الرياض ؛ مركز البحوت بكليه العلوج الإدارية جامعة الملك سعود + 8٠4١هك//ر44ذ1م‏ . 

قريطم ؛ عبد الهادى . وأبى ركبة . حسن عبد الله ٠‏ تقييم نظم حماية المستهلك : دراسة تطبيقية على المملكة العربية السعودية , 
جدة . مركز البحوث والتنمية »:جامعة الملك عبد العزيز : بحث رقم م ق ”5 - 1١ه‏ . 


-الدوريات العلميه 

الإدارة العامة (معيد الإدارة العامة بالرياض) : أعداد متفرقة . 

مجلة أبحاث اليرموك . سلسلة العلوم الإنسانية والاجتماعية (جامعة اليرموك) : أعداد متفرقة . 
مجلة الإدارى (معهد الإدارة العامة بمسقط . سلطنة عمان) : أعدان متفرقة . 

مجلة البحوث التجارية (كلية التجارة بجامعة الزقازيق) : أعداد متفرقة . 

مجلة التجارة والتمويل (كلية التجارة بجامعة طنطا) : أعداد متفرقة . 

مجلة الدارة (دارة الملك عبد العزير) : أعداد متفرقة . 

المجلة العربية للإدارة (المنظمة العربية للعلوم الإدارية) : أعداد متفرقة . 

المجلة العلمية للاقتصاد والتجارة (كلية التجارة بجامعة عين شمس) : أعداد متفرقة . 
مجلة جامعة الملك سهود - العلوم الإدارية : أعداد متفرقة . 

مجلة جامعة الملك عبد العزيز - الآداب والعلوم الإنسانية : أعداد متفرقة . 

مجلة جامعة الملك عيد العزيز - الاقتصاد والادارة : أعداد متفرقة . 

مجلة دراسات - السلسلة )١(‏ العلوم الإنسانية (عن الجامعة الأردئية) . أعداد متفرقة . 
مجلة دراسات الخليج والجزيرة العربية (جامعة الكويت) : أعداد متفرقة . 


ه - المطبوعات الحكوميه 
مصلحة الإحصاءات العامة , وزارة المالية والاقتصاد الوطنى . المملكة العربية السعودية : النتائج الأولية للتعدان العام 


١‏ - الصحف والمهلات 
أ-الصحف: 

جريدة الاقتصادية - اعداد متقرقة . 
جريدة الجزيرة - أعداد متفرقة . 
جريدة الرياض - أاعداد متفرقة . 
جريدة الشرق الأوسط - أعداد متفرقة . 
جريدة اليوم - أعداد متفرقة . 


ب - المجلات : 


مجلة الشرى الأوسط - أعداد متفرقة . 
مجلة المستهلك (تصدرها هيئة المواصفات والمقاييس لدول مجلس التعاون لدول الخليج العربية) - أعداد متفرقة . 


آَم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


ثانيا : المراجع الأجنبية 


١‏ - الكنب 


-50101 :نط0 10111311 2)) 1017)لمط لاد رسماعه عسماععطاء 1/12 لصه «متلتتطاعظ ععماناوددهن) :بصوحعط ,اأعوددم 
(1995 عتنلطد اطنط عععاله0 («ترعووء1717 


ع1 )مععظ :11 ,0115 لومندعاع م ط) «مالاتقطعظ ععماناكط0) .8 للامنة1آ ,مما مدوكد ا 20د .لآ در لحي 

٠‏ .لاج 

(1111[1.1992-نتوراعك/7 عارن ل بسعلط) عمسلاععا دلا :,. لا عضول للأنط 1 لقة .سآ لمملاتكره© ,ععندمي 

.(1993 تاس[ :لآ عع 110 كرناظ) دملاتمط طأة رعص اع عا 3/12 لقد م أقسمسعام] :,.] متلاطط بقرمع)2 0 

(1935 عم عد]ط لعولا بدأع[!) 1025) ناكما قلاع 1طلة 02813 ملاءع021) :,.كنة 5 ,لآ لأمقطات 

ر110125 طلا /عع523 نث ا ,كلائط لالع بتع8) ,05م10اق تمتاطتمر0ن) ككق آلا .ه] كإء7/100 سعلل :101 1لظ8) 1 
.(973] 

/[055ل :12222150 موذ) 19 ) غطا دا منكفاك [12ع50 زرا ععامعظ ,لمع مدع برعلط لمه .2 لتقطءع1ظ8 .مقصعامت 
.(1971 ,5كة8 

.(1993 ,.10] ااتنقتوعط زع ع طا01 شرع ناظ :0ره011)) كمع الادع5 01 عمتاععط!:ة 54 عط ]1 :,10اهدره2 ,[اعسو0 

(1960 ,/ؤ02ع1ط ه100 :1537/11 لمع 0كة)) ع ززدء10آ 01 5128689 3 :ار اأوعاطظ , تعالاع1ان[] 

رلقم 0012 عأمو8 [111آ اكه علط ارلا ساعل) 692605 0/, عع تستاكده') 1ه لم050 صق :,.امعسعط بوعنغطعاد[ 
(1964 

1ن0ط) 109)امط طم ,تت هالتقطعظ8 “لع سناكصه0) :,./الا اله .3/1120 لتق ..نا عرعع 10 ,لاع سطاعة!8 .."! وعدود[ ,اععمط 
(1993 برووعرظ وعل حدما عط 1 اطرم/7ا 

101) 1011011 للاة ,1891017اع8 «4لتناكطه) :,./لا انادظ ,لعة الاك لهند ,.ج[ل عععه5 ,ااعساعد[8 ,2 حدعصيول ,أعومظط 
(1995 بؤوكع:2 وعل57(آ ع1 :طدهن/نا 

ألو امه لا بسعل) ع0ااقلطع18 عع سنكصمن) :نا رععهظ1 ,اأءعشضاعج!8 لمعه ,1 لالنو©ا ,أقالم>ا .2 دعستول ,اععدط 
.(1968 ,لرمأكص اللا جره ,مقطعدر ]1 

الالنقم ده كل8500 ١11زل[-‏ سدرومعكل/1 :رملا بععلة) راع« معهع 1 ع دمزاع! :542 015 050012صضفظ :(0100ظ) خآ ,ععطرع] 
.1974 

!1994 ,ووعظ ععرط عط تعارملا بعع[1) عنلاة/؟ عع مرواكنان) ع متعم قطة]71 :,. 1 بوء8:201 ,عل02) 

(980! ,تملع 0تطم نع! ا أاطمولظ) طاته 1 كمع تع سكم :10 طععمع5 عط1' :,.0ل021901آ .ودزامظ لمة بععرمع0 ,ملااة0 

8 [1نا :00أكنان1؟) كععمععة10111 1|ة1نااآنان) قتاع قصة1/ة :,. 1 رعطا0كا ,تقدهك/8 لم ,.آ مللائط مخلسةلآ] 
.(1987 الإمقم ررمي 

1 860565قع الصصطط :«مل؟تقطعظ «طاعنتناكم0م) اث تاأعصضرع كا ,لإعمم00) له ,ال ععع 10 راقعء5 ...1 أعمآ ,كد ن]بلة1] 
.(1986 .12 ,ك5تل122]10اطنا دعل اكتا8 :كزع 1 ,وتنقاظ) «متاللط 3:0 ,لاعع)ة )5 عصاعءع لها 


م7711 طن[ نعالعةلا بدعع[) كوع1ر!!1 لقادعك]/8 لمعه ؤ5كةان) لوع50 :0 .ل بطعزامع8 لتدنه ,.ظ رخ ,لمع طوع مز اام 
.(1958 ,310-5015 


8 ,01115 لموسع اومظط) «م1أالمط 2050 ملاعءع26 512 ع طلاع :43 15 01اللقط>156] اعلاناظ :راث ململ ,لنم م8 
.(994! ..ع1] ,المط -عءلمععمط 

© لإعلدثالا طاول لرول بناع[8) زه للقطاع8 مععلانا8 آه بدرمعط 1 116 :..11 طاونلع2ل ,طأعذطذ لمة ,.خ مطمل ,لنوندن1] 
1969 ركصهك 

(1955 رؤوعءظ2 قععط ع1 بعارهل؟ بععل8) ععوع داكم1 لقممسع2 :عط أبسوط ,لاء)وتمعهآ لتنة للطتاظ ,21> 

بك5عناو ١‏ اطناظ عععوعوءظ :عله بععل) امعموعع قصدكل/ط عمناع 0/12 [200023 تعاض :(رماللط) تعملظ ,لقمؤة] 
1984١.‏ 

طلا4 ,مم اع 113:1 01 كعام تعداعظ :مخ وععاللاة »ا رك لخاععكا للنة ,عا للأعصطع 1 ,ألعةطلعظ ,ل ممصلومط 1ل رعقع8 1 لكآ 
.(1995 ,5م57 اأطلظ عع م0011 1725 ا بعمعقط انهلا سعلط) موناالع 

عضا االمط-عء ازعءظ :211 ,011605 ل0مملنتاعاعتاة) 13/101120 أه ععمامطء؟25 ع1 :, عا مسقطوعطم ,مممدموعر 
1974١‏ 

91 ,[02140) لطة رحله1أشاضع2ءأصتم] ,رع منتدصسمواظ ,كذ08|55 4 -ادع22عع38م3 3/1 عصاععا :د11 :,.وتالناط ععلامك] 
.(1997 ,ش18 ,أهقده1 )2 معاما المهط-عء تامع .ذلا , [ل3 ,5 كلا لموسع اعدع) .لء 
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.لع 7/61 ,1501م ) 850 ,211022 عام اطاط ,ركقتصضمم1 رتك همش دمع عع 3م812 عمناع !د51 :..منتائطط ,عع لكر 
.(991! بعص[ اامتادعء ع2 :للخ ,0115 لموسعاوودط) 

011 ل0هتاعاعصط) ممااالط لم20 ,مااع نا00اس]1آ مذ رستاع !ةا :ند ,عنم تت0كصرث لمة مالت٠طط‏ ,عع لامكر 
(1990 ..عم] ,المتط-عء نوعط :.ل هم 

-8 علتاطناظ عصاع مصقطن) "ه] ععاأعء)522 زعدلاءاعة513 اواع50 :نآ وملمدناع ,متمعطممر لمد متلاطظ ,عع لجز 
.(1990] بجوعع2 ععرط عط] عار0 لا دع إح) عن اقلا 

1965 بلالمقم مره 10ل] 1 اللا درم)ذاعناه1] :ل0أذ80) 5153111 0ضة 55ة01) :,.ظ ممصمط ]: ,[أعندووة.] 

طاك ,11025هء تاممة 300 كأرعع ره ) :02 افطع تأعدن كم00) :ل ترعطاالك ,81113 دأاكتج[ لصه :...آ 102110 ,مملتامآ 
93 .لاممموره 0 لم80 ا ١1‏ الو رع كأ عاعو كلا بسع ن8) مو تلط 

(1957 ,لامقمدره © أمظ اانط-سورنء لز علرن لا سعلز) مأك لم01 م 1101172100105 :,.عرعاظ اللهعد اه ك8 

.(1955 ,كأأ 0 - نااك )لماع امك زرو لا ماعلطا) درمناق 1109 ساا كع أل ناك :,.ن) لالاوما .لموزاع ان عار 

10 0غ 110959 :ولضقط ععاقطذ مه ,م8 ارخ ععم1مع0) ,وحعلئه8 ليرهة ارخ عدزة/7 ,0000803 ,تع 1 ,022515020 لز 
(994 | ,.ع5[ .305لخم ذوق شال لمه0عط[ه]!) عع ادناه ) 5115 ما وكع3 أوتدرظ 

(1993 أامط عع لدعرظ :للخ ,5] !زان لموننعاعصط) .لء طاك عه الاقطع 8 نع تنتاكمم) :0 تردامل ,معدم كدر 

/151)1/ ولا عامةان) تختط رعاوععمو/7) جووامط259 [ولع50 !0 عأم0ط لصم ذه :(:ه: لمط) ١ق‏ ..) ,لمكصاطع] نكر 
.(935| رجوممط 

اللع0ع11ا5 1/162 كنا2)ا5 0غ طاعة20ممة ١16‏ تامممعع50610 غ15 :..0 نذألا .ورعسوط لمة .8 وم إعدط , «مرولح 
(1983 رووعع2 وبناه00 لمة رر3ن) :35<ء 1 .ممأكتندن]]) 

(1966 ماامطدعء اادعء2 :[لل8 ,و8 1ان) لمموبدعاعوط) وعكقععنع*”]1 موزواعء10 «عنمناكط0ن) :يلط معد5ععم3]ظ بقاقق لح 

957١‏ ,عكامه8 اماع20 ارول بع ل3[) عرع ل دنكرع2 رع18100 ع1 :,.ععدرهة/ا .لعدعاءج2 

بد0!) 1199ل2ناني) اع نوعط 1 عنمتاعم ره ن)-عع12 57 قدلاع! :712 :,.م ,مقلالق اوقد لطة ,.آ لتقوموع ا . بحروعم 
1091 .ووععظ ععرط علطا ارما 

ملموعظ 59 م101 لالتدرعط :11 متتقطع8آ1 عستكة تاعسداظ بلإاأتمصدط :..8 تصذ][ اللا بموجل هنآ لمة لإلصقك/ا ,سونط 
.(987ا ..عمآ .كضمج رهاط امعترععة مم3 :نط0 .وننطدون لم 2) جدمععامه) اعلا 

(11111982-سدرنع كلكا عرولا بد[ ) 0م1آ/ة عبول عمط عاأأوظ عط 1 :عسصام 6و0 :ماعو ل .الام 1 لصه لاله ر5عل] 


بأأمع5 :آ[] ,اناع11/1لع01)) 27101 ع1 22025111317 ارأامع5 ,لعولا 300 تقول ,لأكصضالك21 ...5 كتتصمط] ,رموجترعطنير][ 
.(1984 .0 220 لللطروعرمسم 


(1962] بجوعءظ8 معط ع5[ :عإرن لا بتاع لخ) 122101261025 01 01)115105آ :..لللا اععع اط ,ورعع 10[ 

(973] بعجوعرظ ععرط عط ا علرو لا بجعلظ) معسلح'١‏ اقباط 01 ع د88 عط[ :رمأالكلط طأعوع ار 

1ط #طع]1) 21828622681 07 [أمصروعظ 3050 عنأكأاء409 الاصمما[ ,لزعرع2 لقة ,.ظ مذأه[ ,ميعتزووه8 
(1987 الاقم سمهت عأموظ (!11]-بسوء نعلا 

ول3101م 0010 220 طامع؟ .) .نآ :دده كلل ,لماع ماءزع آ) 011110916260825ن) قلاع ءاسة 381 :..[] اعماع كط ,لا أطعو ]1 
.(1987 

:0110 ,كناطتصنا 0 )) وملانقط 310 ,(30تقطعظ8 عع ستاكعمم) :لالز 010ا2نآ بتو ع5 300 ,.ط لاأعصوع كا ,لزنا 
١987(.‏ ,لمم دوهن ع منطو ناطناط النمسعقة 

رعظ] .55365 10221)ةعتالط و '1امسصوظ :1 رعى ناقمم نا3ة]) .ترو1)الط 250 ,عدناععاء 3848 :,..[آ لندداء ل 200000 
.(993! 

615 لمومعاعصمط) وممفالط ط)4 ,"لواتقطعظ8 عع اتاكم20) :..كقجماآ عأاأدعا كانام2ة] لطة .© ومعناآ .مقصرأأزطاء 5 
(991١ 1‏ ,الهدك]ا-عء1أرعرط :لل 


8ن قكامععصه:) عمسمتععاكدك :كاقتامعءكوطا علرااء ع[ حه1/1 :,.2 طأمعذ0[ ,مقمغلرنات ممه ..ط لردتاار/8 ,اأعمطع5 
(993| ,ممعوظ لمة مزالم :ممع 5م8) قعع 27م 


ر1©65اع 223 820 كأومعء002) 0181739( ليع 1ر0 ) :ع لمتاعء!7/13 :,. المعدهل .18211 لانان) لقة .. 1 20خة] أ ك/لا ,لإعمجاعد 
(1992 ,ممعحظ 0م ملزلام تمماوم8 ) رول )لظ طاذ 


(1986 ركدهك5 ف لنت [ا/لا مطول عرولا بدعا8) لاناظ ج156 نزطال/الا :...] ماعصوط عاععء ام لقد .8 معطمخ] ,عزااعد 
سعلعة21 50ثة .5 طقفلة5 ,موككعد8] مز * "ردك [آلخ عط 3230 عفمة ل 10 وماع] 21 1097اص ل الاك 00" يذ لعترططخ .11لقن امت 
-[1183 امعدع 0 ) قع225) 250 275 0اكطع انا أقاععع فصقل تعطتاء طقلا لق5ه1ج :,.ذام1الط ,نا ععن ,أاعبند 

تقطن .(1994] .ومععظ ومعل/019[ 

1992١.‏ .لموعوظ للة ويزلاث :ومدكلطا .ممغوه8) "(مالتقطاع8 لاعمتناكمم) ٠‏ ] أعمطءع كط .ممدرها50 

0 اناطع :لمم ا) كد25 اكلاظ 0مة عسزاععا عد 8/1 :0) ك01 اذ لنعنا0 ال؟قطء] 5000710615301 
(1959 ,.0اناآ 
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.(994[ ,نهلل2اعووكم علتاع !عولط محعتعرم :معدعاطت) منام0) كلاعه*آ عط 1 :.نزءاعة"! عصول ,مماعامصس 1 


معللمط عط]1 تمعمعتطن0) 1102ل اث رعصقع :303 012[1للقطعع1م1 :..21001خا الإطاقعةذ لجة معلا ,مأكمرع 1 
1991 رووععد] 


عأمطعلمعم عار مدع []8) ع9اأععوووعع8 2156 عوممرهمن) دز عوناوعت2 أقرهأأةمناءء0 :..[ ل0لقودمنا ,تلقطراعء ]1 
|977١.‏ ,رووععم] 

(1963 ,ووعر لإأاولة/الالا علدلا :.مدمن) رقت113] دعل3) 9لن) لإعلصة2؟ :,.لبوما1نآ ,للا بعصو ناا 

10 بنجع[8) 19 1أانالسططه © تصغ لمل3 2 )0 ع15آ لقاعم5 عغطط1 :..ذ5 أننوط بأقنارآ ممه 11090 .لا ,عسوملا 
(1941 بقوعرظ بإازورعلااملا علولا :رمه 

-220 01 أقتاطدك/ :د 21ع تررق دز كهكداء) 1هل50 :, اناعم دعكا رذااعط لللة ,ومأطععهللط معاعء714 ,لنزه10نا .لا ,ععصو/ةا 
(1960 .ج10 20د ععمعمط لعولا بسعلط) ومهلن) 50121 01 اتاع تدع عتاكدء لل غط) 10 ععنالع» 

.(1994 ,كمه5 على بإعاز/لا صطم[ ادنم مدعلط) م10) زلا 0ر3 ,عم لكفاعظ 2162 ناكممن) ارا لممرلاك/؟ ,عن ك1 


لهك أكدا لآ 300 2 7<تتاكدط0) :(116015ل) ,([ ععاع2 ,اأأعموع8 لمع ...لز طوللع13 .عاد ,.0 داععخ ,عل51له0م/لةا 
هظ .(1977 ,هله -1)رمل8 :ممملعع تأخصسفة) “مطواءظ8 عع نآ 


| اال[-سه وعاة عط[ رهلا بسدعلط) ممع عاعة آلا عع ع5 :,.10 بموكلط ,ععماز8 لمة .لح عصضواو/ ,اموطازعه 
(1996 معن[ مدع[ ةسه 6 


عام8 بع 1وعع5 ل8اتلق0) قصتع 7 زاء10 :,.آ لجت3ممع.اآ ,بموعظ8 2250 زذ الممرة؟اكدعة2 رز رذ ع21321/ ,التةل[أااع/ 
(1990 بووع]2 ععرط عط 1 عانو لا سع[[) 005])قاععء معنا 200 كدمتامءع2ع2 “عر مؤكنان) 20128 


(1997 ,ووععرظ وعلبص نا عط 1 تطعوللا روط) نالع لذ رولم0طعع آلا داع «قعوع] كدء ومزونا8 :.. ل لصخ[ انلا ,لدنامكوااتك 
([(199.ووعع2 معلبصنا 156 :معمعلط0) .لع تلك رطع» فععع 1 عصاععا 813 عملمه1معاط :,.ل1301أاد/7 ,لتنامنااه 


؟ -الدراسات والسحوث 


نة ]ا المع معدذك :مع تعلط )) عع طالععع2:0 *5زمأامعن لظ شالم 1988 :(ورمانلعط) .أن اء ,لدي ,رعنج3] 
(1988 ,2)10797زع550م 

-550©13م ع للاععانة لط ددع ضعصم :معدعاط0)) عسماعءل 0312 ع الأصعاع5 لعوده1 :(2ماللط) .معطمع)د5 ,تعكبوء 0 
(10831963) 

لةاء50 لوععمع)0 عع م5 عوناعع [21003 مناء0) 1989 78 أاتامص نام :ط)ن100 ,5دع5؟1 لمه مالعا ,مملادكم 
0 ,/ أعاتضدنالا ترممعكظ لوج1اع00010طاع7/1 لزع درن 5 

- 0617ل عطا عسمتسمتسععغع12 207 عناونتصطءءع 1 كتكل9اهمهةْ «مزاع82 01 دملغدمء تامملهة نداظ 5230 لأاقطكا ,0عء50 
غ1 صذز كأقاتمكع0 عطتللعءقءع 1 تطأأوعع امنا عط )2 دع اتناطاضعااة ك)1 3510 لامذاء513للن5 اأمعتلاة] 01 كومماك 
-ع1 ,ركع 501626 5121176 المتصقه أن ععه0011) الإأزوا6/اامنا 5200 عدلكا ,11لل3نا10) .قأطمقء 4 52101 201ل 
(993/1414] رعزومعن0 طععوعو 


17231 ناك0 © 01 نمق نمككم غطا أ5 ععترءع1م 0 أقنسمذة ؟5ا 04 مع مللعءعمع2 :(2م)ازلط) ,. لل ,مددع نوعاوع/ا 
2 | رطع «وع5ع11 


10 1982-ععناع1”23 300 غطعنامط]: عمسزاععاء د11 01 امعرمكوعكقة عذةْ :(5رم1رلط) .أ اء .ل ععنم8 ,عععااج/لا 
(1982 121109ع50قم ومااع اند لط ممعصمعصسكم :معمعاط) كع متلععءع220 ععمععء 1ه ) 02165 


“” - الدوريات العلمية 


(/1974-1997) 1-24 كعناناأولا مطاأععوعجع 8 أن كد20 زر[ 0155م - 
210115ة/ا .]811 - 

5 2110105 ,أقاع 259/7010 2395 1ع ملم - 

5لا0ضلة 7 ,2005 رم 51655نا8 - 

.65لا55] 5لأمضةل ,تاعنهععع8 15108ئعالث )0 لة12نا0[ - 

.65 ا155 0115 ةل ,لاع1010اء:255 لع1امررة 1ه [12لنان[ - 

5 5لا0اعة لا ,طأعممعوع] ذوع0 اذلاظ 01 [0101123ل - 

5 200105ة لا ,عم(اع 1/1321 مع ناكصه) 01 لدرانا0ل - 
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.5ا55] 73010115 ,لا8 15م طءعلا؟2 011510161 0115821-01[ - 

5 3210105 ,أعتقع5]آ 11نا 025 01 (0112ا0[ - 

65 ا5؟] ذلا طقلا ,5110165 ذ5ة7!!اكناظ [1222257210102 01 12131نا0[ - 
566 5لا0نة لا ,تاعمقءوع؟]! 8ااقعلنتةك/38 لطة عسماععاعة /ا لة721100ت) 15[ 01 2[1ل5زلا0ل - 
65؟؟] 5لماعة لا ,أعندعدع 15 ع لرناععاعة /ا ]0 [72زناحل - 

5 2710115 لا رع 7ااع 15043112 01 121لا0ل[ - 

.5 25015ة/ا ,لاع واوطعلزوظ لواع50 300 نا تأ وصممجع2 01 3[1معناول - 
505 5لا10نة لا ,ع26]21!10 ]0 [قلانامل - 

65 5لا0لقة لا ,561622 علا علكةالا أ0 لإمرعلدعث عن 0 11121نا0[ - 
.65 3250115/ ,/تاع الات 1 )2 21116 71/122135 - 

5565 5نا0اكة كلا .ذكع7أكنا8 01 أقلانانل عاامة[ام-1/10 - 

5ناواعة/ا ,لالتعايةنا0) رماوام0 ع 1أطيظ - 


؛ - المضبوعات الحكوميهة 
.70 رعمج2 عدلك[ر0/لا .كنااة1اذ 50010605011112 01 5ع50 لتة نلع116)11000[0 :توناكدعن) عط ]0 للتعاداظ 5لا 
(1963 ذلا ,.).نا ,مماع مز راعة/لا) 15 
ب.ل).0آ ,نويع ل لطوة/11) لفتاطوكآة ندمناق 1 آكدة!) اهمده قاعم ناءع20) 02:20 مهاد تععء تادره0 05 الاعسامومعء12 5لا 
.(1980 م0111 علمصظ اللعصمع 00 .5.ل] .مكلا 


ه - الصحف وانحلات 


.65 320105 ,[ع34م015آ 5ناط11ن[0) - 
.5 كلا0لعة/ا ,وبع ل] ع لامعا يج /ز - 
155 5لا0اعة/ .[1153ا0[ اعه5)7 لأو/لا عط[ - 
ب - المجلات : 


65 ك5نا0اعة/ رعع م ع16111510لم - 

5 15ا10كة7 ,11165م0610812آ 371 (11121لم - 
.565 5ناوقلة 7 ,بنع زتاء 1] ع ناا !نة ]1 ا ألان) - 
5 5ناواكة لا ,156ج3ع1/138 011لا بع[ - 





1م ْ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السموق السعودية 


قائمه وتعريف بال مصطلحات 


مرتبة أبجديا باللفة العربية 


ملحوظة : يشير الرقم المكتوب بين القوسين أمام المصطلح إلى رقم الفصل الذى يوجد فيه . 


الاتجاهات النفسية )١١(‏ 
اسقتعدادات وميول طييعية لدى الفرد للاستجابة يطريقة 
ايجابية او سلبية لشىء مأ أو لجموعة من الأشساء بصورة 


متسقه تننشأ عند الفرد نتيجه للتعلم ممن ومما حوله . 


(13) 5ع1)1110ام 
5 ]0 اعع[0 20 ©0) 0م225 10 01500511025 لمعنلصوع.] 
2705216 كلملا عه عغأطة1300 لإلاضع؟ 202151 3 مأ 5اعءلطه 1ه 


.21 نا 





الاتصال الشخصى (4) 


الاتصال المباشر. الذى يتم بين الأفراد وجهًا لوجه أو من خلال 


الهاتف أو البريد أو البرق أو الفاكس . 


الاتصال غير الشخصى (4) 

الاتصال الذى يتم مم الافراد يطريق غير مباشر ويكون عادة 
موجها إلى أعداد كبيرة من الجماهير ولذلك يعرف أيضا 
بالاتصال الجماهيرى . 


(9) 102)ق112لالاتاموت) [وممعودعم2 


5 مععشساعغط عع3ام ذععلها )هط ره القع 1ط نامتقومم) 


لاط ملتقم لاط ,عموطامعاع) عط اعناهتل) رععة؟ ما عع2) ععلزازج 
كلة] لاط ع0 .<اروءعوء[ع] 


(9) مناه 1لالامتاطه) لقدمومعم درمام 
صة 1501100215 طازبت ععهام كععلما 2ط جمنادء1 انا صستصرم) 
2355 لعالقء وذلة زعع2001602 قععكةا 3 ع مزدكع:200 ]2 كاملة 


111867001 نا تتم 





أثر تبكير الإعلان (4) 
ميل المستهلكين إلى تذكر الإعلان نتيجة لعرضه فى بداية 
الفقرة الاعلانية . 


أثر حداثة الإعلان (4) 
ميل المستهلكين إلى تذكر الإعلان نتيجه لعرضه فى نهايه 
الفقرة الإعلانية . 


اختبار المذاق المبهم )١١(‏ 
اختبار يشحرك فيهالمستهلكرن للحكم على مذاق الأطعسة 
والأشربة مع إخفاء هربة العلامات التجارية المختبرة . 


إخصائى الصيانة (/ا) 
عضو الأسرة الذى يتولى صيانة وإصلاح السلعة . 


سلوك المستهلك ببن النظريهة والتطبيق مع التركيز على السشوق الستعودية 


(9) أعم]1ظ بعو محر[ 
-15ات201 لذ كعحا مرعصرت؟ ما 5اع0الاكممع أ0 لإعمعلمرع) عط 1 


]5 !! لعألمع165م 135 11 ع5للدععط الزعلا 


(9) )عع ارط برعرععم ]1 
-ع209/22115 مقاعع 1221210 0) 29215[لاكام» 01 لإاعمعلمعا ع 1 


كة| لعارعدع1م هقلط ١)‏ عكناوععط ادرعلم 


(11) أكع1] عاكه 1 لدرذاظ 
لصمة كل0ه! )0 عاكدا 156 قغقلناز واع10لاكرمء طء راط 11 أوع1 ضر 


م16[ 10 معدم لصقعط عط ومالمدعلاع:2 الامط1أبت كلمعل 
(7) عع ل تهادتهة ىر 


-00عم ع1ا 5 اقمع 01 وعع نمع وتانلا رعممرعخه /االدسة؟ 11 


2م550 كتره ا أعصنآ 116 أقطا 0د اأعنا 


م 


إدارة التسويق (ملحق الفصل الأول) 

التخطيط والتنظيم والتوجيه والرقابة على وظينة التسويق 
باللنشاة ربخاصة وضع الأهداف والبساسسات والسرامج 
والإستراتيجيات التسويقية وتنفيذها . 


إدارة الجودة الشاملة (؟) 

] فة إدارية قائمة على اناس أن الشركات الناجحة يجب أن 
َه . من جودة ماد حاتها بصفة مستمرة: طبيثا للمترى الذى 
يحدد: المتهلكون . 


الإدراك الحسى )١١(‏ 
عمليه اختبار المثيرات الحسية وتنظيمها وتفسيرها بطريقة تجعل 
لها معنى للفرد وتجعلها متقه - من وجهة نظرة - مع العالم 


حوله . 


الادراك دون الوعى )١١١‏ 
استقبال الحراس لمؤثرات ضعيفة جدا أو سريعة جد رادراكها فى 
منطقة اللاوعى أو تحت مستوى الوعى الكامل للترد . 


تا مااي ل ارا سي ا لبي سس عسسم 


الازدحام (5) 
شعور الفرد بعدم الراحة نتيجة لإدراكه ان الكثافة الإانساتيه 
أصبحت عالية جدا نى المكان الذى يوجد فيه وأن حركته أصبحت 
محدردة بسبب ضيق المكان وآن السيظرة على الموتف انخفضت 


جدا إلى حد غير متبول . 


“لتكت “للكت 0 اد ككتتتتؤا كن تثكةكتتكت' 


الأساليب الإسقاطية )١١(‏ 
مجمرعة من أساليب اليحث الكيفى الهدف منها الكشف عن 
الدوافع الثرائية اللاشعورية للأنراد . وتستخدم مؤثرات غير 
واضحة يطلب الباحث من المستهلكين تفسيرها . 


الأساليب العقابية (؟١)‏ 
أساليب تسحتهدف تثبيط همم المستهلكين عن تكرار لوك ما . 


انب ب بب_ ب ب ب _- .اس سي سي ب تس سس 


الأسرة الممتدة (ل/ا) 


تشمل الأسرة الممعدة الأسرة النواة بالإضانة الى يعض الأقارب 
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(<للمعمممة 1'5 ط)) امع سصمعع م صدلاطا وسلاءعاءج اا 
8 قت لضة ,2لناع0152 .مم21 ([مض2ع01 رعو اممهام عطل 
ع5 لاالفاععموع .علوم تمك 116 ١ل‏ ممتاعول؟ كملاع !رهممر عطا 
082611165 85اناءأ1نمم 01 لق1انانعيرء 200 قرولان[لاتاحه] 


1216565 2010 روع1(1أ0م 


(2) أدع عع دكأ 0121201 أهأان]' 
أقطا عكللمععم عطا مه لععوط لإتاممكهإ1اطم الأعصسعع نموم لم 
اام لطر لاأكنا0 نر لاقم لانامطك 5ع !تتدونتممء أناءوء0عن؟ 

.51210350 * 575215 نا05© ها 09 تلممعع3 5اأعنالم]م عاقطا 
:(1[1) «دم1نمععمعم 
0125 ,كاععل2؟5 150110131 مد لاعنطت بلط كوععمام عر ل 
أقعدعدامء لضن أالااع 03لقهع12 ل مامز (االماناذ 5اعرم عم( لاته 


110و 16 01 عننتاءام 


(11) مسمأاوءععء2 اأمصاص نأطناكت 

لعلازععع؟ اأنالطلأة امم عه علدع 0 بحرء؟٠‏ 01 ارزماامعععم م111 
2005210115 01 أعلاع[ علل ماعط 

(9) ععزل؟ :مم0 

-061 ازوممعم 3 لرعطنط 5إاناعع0 أقطا عاماك أ2ز108 0 !عناوم م 
-علامهم تعطاعه قتط أقط©ا .طعتط غلمدوععط لإلأكمعل )هالا عع باع 
غط) لة ,ععوم؟ 0ء6أأصر ذا زه عدداوعء2<ا لعأء151أو©] عي 5ألزعاو 
-6نا 5ت 6) 0ععنالعم قععنا كهط 30165لازة عط ععنان أمرالرمء 
.اعلاعا عاحاجامعع0ة 

(10) ععنانأتنطعع1 عطأاعء زمعط 
لاألتامع10 0 لعمموزوع0 ؟جعسنلعء20م طعممعدع6 20166( لذن 
م011 زو 220117 2210 «معلااعة!1 كلناوأعك موعطلا "كاعج1 5م 


!)5 0115ناع اطأللة اع ماغأطا ها 620175011215 16 !نانع 


سس سي يي سيت رثا اا ا ميحس ا ا ليسي ا سي ل ب سين ياسسس مم 


(12) ىاعطئاصتاظ 

اه 2)11165عم2: 20251 00151111615 عع0152010138 اقلا ١أنالالاك‏ 
101 قلاع للهمع2 

(7) لالأصضة! نلعلدع) ا 

5 2ت كعتلاأه ذنام لاإتصة؛ عوعأاعنم علا 01 خ5[5]5مم6) 
ع1 01 كرع)515 250 «نزعدلاورط لقة عاقع :هم لتمتمع كة لأعناء 
0 


سلوك المستهلك بين النظريةه والتطبيق مع التركيز على السوق السرهوديه 


















































الأسرة النواة (7) 
تنكون من الزوج والزوجة والأولاد ويعيثون حمبها فى نفس 
المكن وتمثل الوحدة الأساسية فى بنا» المجتمع . 


أسلوب الحل الروتينى للمشكلة ١؟)‏ 
أسلوب الشراء المتكرر المبنى على معايير تم تحديدها من تبل . 


أسلوب الحل المحدود للمشكلة (؟) 
نوع محدود من الحلورل للمشاكل الابتهلاكيه يتخدم عدد) 
صغيرا من مصادر المعلورمات ومن الدائل رمن مهايير التقييم . 


أسلوب الحل امهب للمشكلة (؟7) 

الأسلوب الذى يلجأ اليهاللتيلك فى حالة الشراء المتسم 
بالأهمية وبالمخاطرة الكبيرة ويتم فيه اتخاذ القرار الشرائى 
بصورة دثيقه جد رمتصله . 


أسلوب الحل متوسط المدى للمشكلة (؟) 
أسلوب يلجأ اليه المستهلك فى حالة الشراء الذى يتصف بمتوى 
المحدود 7 


أسلورب ضغط الوقت فى الإعلان )١١١‏ 

زيادد كسية المعلرمات المعطاة للمتهلكين فى الاعلان بنه 
تترارح ببن /5١(‏ و١"‏ /) فنى نفس الفشرة الزمية للاعلان 
وذلك عن طريق زيادة سرعة المأيع بنمس النسبه . 


الأسلوب المعيشى/النمط المعيشى/ أسلوب الحياة () 
النمط الفريد الذى يختاره القرد فى ادارة شئون حياته رهر يبوص 
فى سلوكه الامتهلاكى رينعكى عليه . 


الأسواقالمستهدّفة )١(‏ 
تطاعات الون التى تختارها المنشأة وتقرر إعداد البرامج 
التويقية الماسبه لها . وقد تكون هذه الأسواق اسواتا جغرافية 
أو قد تكون مجموعات متميزة من التهلكين لهم حفات 


شلوك المسنتهلك بين النظرنه والتطبيق مح التركير على السوق البتنهوديك 


(7) #أاصدة"! عع اعنم 
«الطء ختحمط اس ره طاام ع) إلا 4ن لمج لمؤطذكنانا د ]ه كاأداوعمصه 0 
-50 01 عل لماك عط للز عممنى رعمعمء غطا وامعععروتر :رعرل 


©0160 


(2) عمتكام5 معلاوعط لعدادرتأنسم] 
لعلللععاءلععم 5ه لعمدط ؟ماسعتطغط عكقدتاعا نام لعنجعمت ]ا 


ام-1 


(2) عمتسامك ترعلطاوعط لع انسار 
لععللع؟ 0 ع تاأكلا "لو الاقطعط عم كله حص دنر زإؤزعع0 0ع لسلا 
ات ,ك5غع]نام؟ قصتلم أ0 /إأعلكة/ا 200 ©تتحامسنم 


عع 21٠06‏ لااتم» لاقمة .عوعنا زاج زرحا 


(2) عمتطام5 ددع اطاوعط لعل0نع) عر 
0 أمالاد اع عمصاكلةه1- مم أكاععل كناه1هع 5 لتنذ ليع( 0212| 


كعك ةطعكلام أوعلاكك 08 عورقكى عومالنم صر لعذ5لا 


(2) عمتحامك دمعلطمعظ ععصد 10لا 
تزاغ1ة150067 تلااد لعذنا تبعكأو عمالالقناعط ع1ال02[1 - رهزو لعع2] 
-جامعم لت لتعاءاء ورععتاعط 5[اه) 300 5عكنطء انام أمةممجرز درا 
لمعم عط اذه عمأنحانه مءعاطامرم لعا تتمذا ممج عمتاامد مدعا 


17لا اصع عوقانا انو دعا 


(11) تل وأكجع حم مره علررت” 
عل (5١‏ عفققعهم1 20-3056 3 وراطاملاما عتاواصطععة1 ندعم لم 
مطزاص أفاعرعء1قلممع عل ا وعلازع ممللو متو أص| 0 الرنام كات 
358عاع11 لام 0ع اخ اطعن ؟1 15كلا 118227 كذ! 8 لأكنعمء21] انا0 


286 امععاغم 532016 عغط©ا بإحا عع6ثم لعكمة عطا أه لععمد م1 


(3) عالإاوع رآ 
«ل7لط عه) كاععاعة عمو ع)١!‏ 1ن برهلا ره متعنانم علالامناا ع1 
دع 5[ 360 >وزطتوطعطا لمااصاسناكومه لط حأاعش ]اه )] .زعو 


عله لغاعم11 


(1) ماععا عه كز اعع نه 1 
لذن اغوتها 5)ا كة كاععاع؟5 ضام 2 أقط١‏ فلمعصطوء؟ أعائد لم3 
ماعطا عن) كعكأام ع طزاععاممم عغأقكمهرممة عل 5مماء بعل 


لكالا !0151 01 02165 علطامق ومعع قط اموء كاءكاأنة عكعط 11 


ذخ 


وخصائص معينة بصرنف النظر عن موتعهم الجغرانى . © 8715165اع1222[لء الالققءء لازا 0615الاكممه 01 5متاماع 
.ألهتاقء0)! عاتامهع معع عاغطا ]0 و5وعالتمع 


استراتيجية التسويق التمييزى (") (3) عمناعطاعوكلة 2160 تادعىع 1011 
اختار أكثر من قطاح واحد من ببن القطاعات الموجودة بالسوق 2166 16) ؛0 ع لطاوع؟ 0116 88[ عتمم 05 مملاععاءد عل 
واستهدان كل منها يمزيج تسويقى مختلف . يطلق عليها أيضًا ودله :عام عصنات :2م امعدع]] ل ن طاتت طاعقء ومناعع32) له 
اسم إسعراتيجية التميمِر ركذلك اسه إستراتيجبية القطاعات الع 51816 11زء تع 05 [ن ا كه ووو( 
المتعددة واستراتيجية التسويق المتنوم . 


إستراتيجية التسويق المركز (1) (3) عمناع عط 851 لماع ارعء 11و 
اخسيار قطاع واحد ققط من قطاعات السرق وامحيدافه يزيج -/2) 0ه اعكأكائام غلا أن 1مقغ77عقعة عه لزلصه أه ممتاعةاءد ع1 
تسويقى متميز ومختلف . وتطبقها غالبا التركات ذات الموارد لإط لعولا معأه 15 !! .كالم عمناءنةم علوتمن 2 طاته 6[ ومناءع 
لحدودة: أو التى تعمل فى أسواق تتصف بقتطاعات استهلاكية 20 2التاععم؟ طائله 5اعاعةكم 10 اه 5ععنتاودعم لعالررنا لله كصدلا 
متخصصة . وتعرف أيضًا ياسم استراتيجية التركيىٌ . 501816897 112)1017هع20112 35 لالتامص! 2150 ز5ااع لجع 67لرماكلاء 
الاستراتيجيه التسويقيةه )١(‏ (1) نمععاهعاذ وسمتاعع اوكا 
خطة طريلة المدى تحدد الاتجاه الذى سعسلكه النشأة نى أعداد ‏ ص2 !) غطا مملاعع ال ع8١!‏ ع415ة2عزوعء0 ضدام تمرعادوو1]0 لم 
المزيج التسويقى الذى يحقق اهدافًا توبقيه محلدة وفى نس 65ل0ا20[106 ]002 !11 2371:2]1928) ع6ط) مل مدمعمم مز عكلما ااا 
الوقنث يؤدى الى إشباع حاجات ورغبات وتفنضيلات المسرق. >كقا عذلا مالا!52015 عأاطلا خعتاااععزطه ومناء لتقم 6 1أزععم؟ 





الستهدفا. 5721616125 لصة كلعع2 و اع طناك اعع 
اعادة تصميم الرقع التنافسى للمنعح (غ) (4) عدطنده )أ كمممع18 أء نوعط 
تغيير تصور المتهلكين للمنتج بالممارنه بالعلامات التحارية ‏ 2027510165 لاط 0ع/ا(غ 721 15 أعلال0)م 23 /[و/9 ع1( عماع مقطم) 
الأخرى أو باستخدامات المنحج . 5 أعنالهام 5ه كلصهرط ععطاه 0) ممعقاك؟ زرر 
الإعاقة الادراكية )١١(‏ (11) عدت810 لمبامععتءمآ 


قيام الفرد بتصفية الكم الهائل من المثيرات الحسيه التى يتعرض ‏ -0[ عكة 0186 [أناتطز)؟ 05 اناه 78 أمععع؟ كناهاعدمم0ع6 ناك ع1 
لها بطريقة ثيه لاشعررية واستبعاد معظمها واستقبال الثيرات ]8 0ضة رؤ5لء1اع5 ركعلالة” .ذلعغم ذاعمه للالئا امع أذ اورم 
الحسيهالتى تتفى مع حاجاته وثيمه رمعحتداته رميوله ققط . .1111025 





إعلانات أحداث الحياة (4) (8) كلقاععع دده عقر] لمعن 51 
اإعلانات تصور مواقف واقهية فى حياتنا اليوصية حيث تواجه ‏ و5عع7عءءم*ه لإلاتاية؟ 3 لاعتطبن ما لماععع70ترمك 01 عملا لم 
احدى الأسر مشكلة استهلاكية معينة ثم تقدم الماركة التجارية ‏ 250101107 5مع011 ,رقعط] ,[2نهمء0:0مء عط 1 .ممعاطمعم 50106 
المعلن عنها حلاً لتلك المشكلة . وننان5[1 تج موقط 2062150 علطأ داع نامعت مرء لطمرم عط نا 

لصقغط كذتأا قل تكلا لحء[أطمرم غطث لعنتامد لإاتصره) عذل) محولا 





الاغلاق )١١(‏ (11) عاناوه1) 
أحد مبادئ مدرسه الجشطلت فى علم النفس ويئص على إن ش -اع) 225027'5م 3 كعطلمء065 أقلا عاماعمكم القاكع0 ع1 
المستهلكين بميلون الى امداد اننسهم بالمعلرمات الناقحة حتى -2م 010610 ١210021101 ١2‏ عماذكلم لإاأممناد 0غ بإعوعل 
يعنى لهم تكوين صورة ذهنية متكامله عن الموضوم . .ع2 ءلأوزامط ه ع رازاع 








الا سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 























امتعاض/عدم رضاء المستهلك (؟) 
تتيم المستهلك للبديل المختار بعد استهلاكه رشعوره بان اداع 
الفعلى أدنى من التوتعات المعقودة عليه . 


الانتباه الانتقائى )١١(‏ 
الانتباه الخاص الذى يوليه الفرد لأحد المثيرات الجسية . 


الانتقاء الإدراكى للمثيرات الحسية )١١(‏ 
قيام الفرد بطريقه لاشعوريه بانتقاء الثيرات | لحيه التى تهمه 
وادراكها واهمال المثيرات التى لا تهمه . 


انطقاء الاستجابة )١1(‏ 
المرحلة التى تنوقف فيهاالاستجاية اللوجهة نتيجة لعدم 
تدعيمها. 


(2) م01552115]3©30آ 0512217 0) 
-[2 معدهذاعء 3 اقطا 107غ2نالةات 0107م51نا051-2005م لثم 


11025 اع6مكاء مصقط) كذع[ 015 1مأععم 1/6 أضمرعا 


(11) ومنادع )اام عرزاعماءع5 


.كنا أنااط زاك 2 10 001110103[1ز مه لزنا ترعالع دموتاصع 20 [12ع6م5 


(11) صسملاععاء5 أقلاأمعععع2 
اآناتة !)5 01 مملأمععدعم لمه ومناععاع؟ ذ5ناماءدممعط ناك ع0 11 


.له15011010 هق ها لمععومء 1و بزاده غعة 21[ 


(12) صملاعم معط 
]لا00 0] وعقمعك ع5 لرممكع: لع مع[ ه علط م1 ععقاك ع5 1 


ةلاع أو0ع[2 1 ما عنل 


(ب) 


بحوث التسويق (ملحق الفصل الأول) 

الجهود المنظمة والموضرعية التى تتضمن جمع رتحليل المعلرمات 
اللازمة بهدف استخدامها من جانب مديرى التويق فى عملية 
اتحَاد الثرارات . 


بحوث المستهلك )١(‏ 

الدراسات التى تحاول الإجاية على الأمئلة المتعلقة يمن هو 
المستهلك وماذا يشترى ولاذا وكيف رأبن ومتى يشعريه وغير 
ذلك من الجوانب الممتلفة للوك المستهلك . 


الأنشطهة التسويقية التى تتهدف زيادة ولاء العملاء لننتجات 
المنثأد من خلال تقرية العلاقات الشخصية للمنشأة بالعملاء . 


تأثير الهالة )١١(‏ 

تأثر الفرد بصفة أو بعدد خكيل من الصفات أو المعايير بصورة 
ايجابية أو سلبية فى تقيبم شىء ما وتعميم حكمه على الصفات 
الأخرى لذلك الشىء والتى ربما لايكون لها علاقة بالموضوع . 


احدى خصائص الخدمات وتعنى الاخدلاف فى جودة ا لخدمات 
المؤداة لا لاء, 5-9 الاختلاف فى مهارة الأشخاص الذين بورددون 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


(تللمعممهم 1'5 .)) طععوعمع 12 ع ملاء]» 3/1 
-[0© عا 1106أ0لاها كتارم أاع علاتاعع[ط0 200 عاأتمعاولزو عل 1 
-12120 116 11 560نا 151027126105 [أه 5اتلالدصة لهذ لملناععا 


.1055م 105غل10؟ مم51اععل '5ع1030238 م صلاععا 


(1) طععقعت ]1 ععتسناكقد0) 
]0 0116561605 عطا 325227 0] لام لرع !أ 5عالباد طاععيمعوع:] 
لطة .صعغطنط ,لاكمط الزانن ,اقطنت ,ذا ععللنوومء عغطا وزيب 


[0اناقاعط عمل تاكارمء 01 حاععمكه تعطا0 370 كلزنا6 عط عمعابت 


(14) مصاع عاعة 31 «منطكمه1نواع]1 
]0 لإاأتنزه| عطا ععقةقزمت ها لعلمة )را كثت ا لازاعة عسصلاع امد /ة 
طامنا تأعنام10طا كاء0ا700م 5'كا) عالا 10 5اع5)0203لء 


للع )اننا كملطكمه10 جاع لهمهكرعم 


(11) اعع1“421 11216 
لم30 1185[لع16 ع7 1لمئوع2 01 205111966 1526 امععلرمه ع6 ل 
5 عن) عبممع للأدا 6 ع2 للهتعدعع [لزنت عااكرعاعةتمطاء عره 


-5 16175016 قتة أأت ,لم38 اعتدنا لإأط1ككمم ,اعطاه آلام26 
(14) لإأنأه نان ععتدعو أو 'كانازطة رحا 


ع عه طأعاطنت ما عطال1معع326 وعع انمع 5 [0 16ب رعاءع13283ك لم 


أه عدنالقععط لغصمم اعم 5( ١ل‏ علدنا لإرعلاع 5رع11ال ب15لدنان 


١ 


الخدمة والوقت والمكان اللذين تؤدى فيهما . 


الكككك“كككتكتكتكت4 ككتكث' طش لل س_سسسمس 


مجزئة أو تقسيم السسوق (") 
تقسيم السرق الكلى إلى مجموعات متميمزة من المستهلكين 
( يطلق علييا اسم الأسراق الفرعية أو القطاعات اللسوقية ) 
بحسب العصفات الشتركة أو اللوك الواحد أو الرغسات 
والحاجات المتشابية للأفراد . 


التجزئة العكسية (*) 
الدرجة العى لا تبرر الإبقاء على مزيج تسويقى متميز لكل متهم 
و لسو ابضا بإستراتيجية الإدماج : 


التجمم (م) 


اى عدد من الأفراد بوجدون فى مكان ما فى وقت ما . 


التحريف الانتقائى (11) 

خضو المشيرات الحسبة التى يهتم بها الأفراد لنوع من التشريه 
او التحريف اللاشعورى نتيجة لعرامل نفسيه غير مرتبطة بعهديد 
أمنهم الداخلى ولا بحاجاتهم وقيمهم وميولهم النفسيه . 


التزاحم الإعلائى (9) 
عرض كم كبير من الإعلانات على المستهلكين فى نفس الوقت . 


التسويق (ملحى القصل الأول) 

عملية تخطيط وتنفيذ الأنشطة المتعلقة بتصميم وترويج وترزيع 
الأفكار والسلم والخدمات والأشخاص والأماكن بهدف تبادل 
المنافع بين العملاء والتنظيمات با يحقق أهدافهما معا . 


التسويق الإقليمى (") 


تقيم الوق الوطنية الى اسواق إقليمية تبعًا لمرتعها الجغرافى 
ودراسة العادات الشرائية والاستهازاكية للمستهلكين وخصائصيهم 
وتفضبلاتهم فى كل إقليم استعدادا لإعداد برنامج تسويقى مستقل 


لكل إقليم على حدة . بطلق عليه أبضا اسم النسويق الجزثى . 





ع 


ا.للسسسسسسيس سم سات .2 حي ا ب ا ب ا سس مسي ا_ل؟ب سس سببب-ببب ىج سسسب 





غقة 116ل علا لمج ؤأاتللة 5رتعصسو]ععم غطا رز سوععصمعرم ]016 


لطعم 15 !١‏ طعتلا/؟ م1 ععوام 


سس سح لتكت لتكت ل لسلس يب --يإِيإيإ -ي يجب بي يي سس خا اك اا - 


(3) ده[)فامع مجع 5 أععا د 3/1 

0 أعط 21م عوعد! 3 5ع0110 أغقطًا طاعده1مم3 عترزاعع] نور لمر 
عه كاع ءا تقلضطاناك 160 أدء) 75255 الاقصمء 01 5ك أطنلاوئع 16 لممح 
-تقطكء تممامرمء 2 كقط أعكطناك طأعقع لأعاطنا مز (كامع27؟وع5 
ا لاقطعط 01 ,كاةك؟ .كلعع2 ك3 طعنا؟ )5 لمةاع3 

(3) 00 أ أضاتاء توعع 0101112-5) 

07 710! كامعتمعع؟5 أع1 21 0156م 01 وبلا أن عومةاامء ع5 1 
00 نزع(آا أقطا أملمم ع1 0 عم7 1 عع/ا0 أعلتكارمء لإأعغطا معوابب 
-10م منغ طعقاج 0عملعاجعل ١‏ الةصل12011 كيه القمكقن مر 


6 أن اعد 101 الواع 


ل ل 0ب ب»؛ ا ل سسببيبيلل__ باس ا ب سس 





(8) ممأأقوعء ععع خ 
0 لإاأتكلاءا0عم ع5مء مز عتد عطنت عاممعم )0 عرعاتوام أمم 


.112] تطعلااع 3 )2 ععطكامقة عمه 





ىس 1 ااا ااا بو يو" ناتك #١‏ 


(11) لمناعءه)15(] علزاععاء5 

107 81011 !)5 ع15]1011113ل /اأكنام0زء5052025 01 و5وعع10م 156[ 
؟0 ع7 العاقع12لا عداعا صمل ععطنه ذورممقع: أوعزع0امطع/اوم 
)ات ننه ركأعناعة ركعراة/ ,5لععم و'عورو طااتنط ادع كاكدمعطا 
65ل 1) 

(9) عع11نا!ن) عم زو )عع 9ل م 

تنلاع نا عط) ور كالرع201/271152221 مدن 100 01 ععررةوعرم ع1 1 


101 امت 116 





(نلصعمههم 1:5 .1ن)) عدااع »312 
١! 8 ©0522)‏ عطااناعع»ء لقة ع0للامهام 01 ووعع20م ع1 
-وع5 ,50005 ,كقعل1 أه ذره انا نكال كقلة .0101م :721210285 
52115197 831) كعم لمقلاعلاء غاوعع ما 5عع2ام لم .عأممعم ,وعنزلا 


05١‏ للة ذرع ترماكنكء طامط 01 دع (ازاعع زط0 علا 





(3) ممااععا" د ك3 [مدماعع11 
عل 320 28(015] 510( أعأعقط 22010231 عذلا 01 لماكل أل 11 
25 101قع] لأعقء 10 عام 08أات لئة01 ع21ندم52 2 9 لاك !5 
1115 220 08الاناط لاققة ركشاكةا اتع 1 أ5ا'ع]202لء عذطا 0) 


)عأ 150103 35 لامي 2150 ,7185 7تاذاتمك جز 01 والطوا 


0-2 اللي سس سس 2 _سسسببٍبببيييي هب ببح 20 


0 9-9 


سفوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهعودية 




























































































التسويق الحماعى () 

ريمى باستراتيجيه توحيد السوق والسوى الموحد والتسويق 
المتجانس والتسويق غير التمييزى والتسويق الجماهبرى 
ويتخدم عندما لا توجد فروق جوهرية بين المتهلكين من حبتٌ 
خصائصهم أو تفضيلاتهم رلذلك يتم إعداد مزيج تويقى واحد 


(3) ملاع عاءة]/ة ككة مار 
-0نا"” لمة *'م2)10ع38816 أععأتمصس" 0تأأدت 2155 لإععامند م 
-203 0مرععة عرغط معطلا لع 5لا ' م (الأعطلية ها 2160 أأدععنة] 11ل 
كات1!) 01 5أاتضع) 15 5اع7 لاتق0ه 220085 كععلج2ع111ل عور 
لككتر عره بإزاره كللطا :كعممعم6اع1م ملمة 165 )ك5 عع ه1قطء 


120لا 1ه اله عه! لعمماعنع0 15 عام ماع 





التسويق العالمى (؟) 

فرازلة الكفاظ السسريضى على تمطرى القاك فرعيف معت 
الشرقة الدولية اتج الزاره انقرية :رالانية (الثادنة رالأعاعية 
وفعاو العرض الخلعة لنياء سو عالق نوو تاق القاك كا يكف 
مع احتاجاتها ويحقق لها اهدافها . 


تشكيل استجابات المستهلك (؟١)‏ 

الممغراء كندة "من الداسسات يفي #كدرييكةة اليه مم غدذد 
داكن ند العف نات منعيك هيا “تلان اناك على تفريه 
سلوك الفرد فى كل مرة والوصول به فى النهايه إلى إبداء 
الالجحياة الوقرة 


التطبيع الاجتماعى (5) 

عولبه التققفة الاجحيناعية الع ع من خلالها نفك الافراد 
لشقانة مجتمعيم وتكينهم معه طبفًا للحاجات والمتطليات التى 
ينرضها المجتمع عليهم ؛ تبدأ فى مرحلة الطفولة وتتمر طوال 
حياد الرد . 


التطبيع الاستهلاكى (6) 

العملية التى يكتب الفرد من خلالها معرفته بالأسواق وتتشكل 
دوافعه الشرائيه واتجاهاته النفية نحرها كما يتتكل سلوكه 
الاستهلاكى بصفة عامه بما يتفى مع تيم المجتمع وتقالليده . 


التعرض الانتقائى للمثيرات الحسية )١١(‏ 
مفعيند - خشاحه وسائل الاعلام والرسائل الأعلانيه - رعجبه 


التعلم (؟١)‏ 

العفيو الدائع بيبا الذى بطر على سلزك الدوى وتيا ميرد 
وتنكره نتيجه للتجارب الشخصية التى يمر بها ونتيجه 
الاحطعنه عارك الاخرين .وا لقلزيات الكن مسقل ملفا امن 


سلوك المستهلك بين التظرية والتطبيق مع التركيز على السبوق السقودية 


(3) عمناعع!: قل لوناما) 
بعلنع؟ عل زمتل رونت ج ره معكلم مت لصن دكعلا لاع2 وولاع اية لز 
58501016 1107ءنا0ل00م لله .أواعمهطا؟ .أعمممووعم تايا 
!0 كخقعنة تقو 0ع12[لان 5م 1]![اعج] لقة .لاأممناذ )0 د5عع1نا50 

.قلع76 5 'مررا] عط كاععم ادعط ندل عطماع عذاا 


(12) ععكعصومعع 1 :11ل201150) ع لأدزق !اد 
-من 5006065516 01 5عر2ع5 2 طنالكا جمععرم ]جاع [0 دولا غط] 
علا عصاعط لاالقنلمقمع لانن أقطا كم الاقطع0 ]0 5م0:1102]10م 


0156م5ع 160 ذوع0 1186 0) 151 لا15ال0ء 


(5) م21 1لدأعن50ك 
ااانه قط لقعا 3[5نال011م! طعتاب بز وؤععممم أورعه0؟ لم 
-0! 6205م عط ه10 لاإامداعهة5 أؤنازل2 2250 /إ)ع1اع50 «+زعط) أو 
رمع لصة لموطلااطء 15 كأتة)ك )[ .لإاعاع50 غ01 بلط 6050م 

ل10103 1001 ع5 أه6 ع1( عط) أنامطع نا20!) كعنامن) 


(5) 50618112311600 7522 تاق 20) 
-08© 12 [1ناقع2 12011011215 ااعاطنط بازحا عك5عع70م 5012 كر 


1لوطعنا له ,كع 0ن تاأة ,1005 لمعه 12660ء0105-7م11اناك 


(11) ع"اداكممع8 عطتاععاع5 
0 721(ناخطم» علطا !0 ع01ا05م»؟2 0115لع156005ا5 01 2025010105) 
-1125 518282 لم202 لقة وتلعمم 'إلعة الات اكئةم ١‏ نان (اك ا"الذارع 


.01215 01 خ03112 الله علا1]ع2 01 02510105 ع0لاع علا 210 ,52265 


(12) عستصدمعآ 
-اعة1 ,توامتقطعط ذعمه مز ععففقطء امعمهددعم بإأعنازاواعع م 
غعوع قمعمعت لهممكقتم (رم)) عم[ أناوعء كاطاع نامطا لمة ,5ع 1 
ل 26 171015021101 01 ,21107075 'كأاعطاه 01 م10)ج ندرعومن0 


الات لقماع]كاع غ18 ترزرمم] 


ع 


التعلم العفوى (؟١)‏ 
حصول الممتهلك على معلرمات عن احدى العلامات التجارية 
يصررة غير مقصوردة بدون استعماله للك العلامة . 





(12) عسادعهعا امامع 10 
-15 لصةء] أ0 220015111012 ل91216041028لا قله أذلاحقع ع5 


.لضقآط علا 115ا5نا ألام ]ادا 0121201017] 





تعميم المثير الحسى )١١(‏ 


عدم إدراك أية فروق جوهربة بين المشيرات الحسية التى تختلف 


عن بعضها اختلانا طفيفا . 


التكرار (؟١)‏ 

شرط مهم لتحقق التعلم الشرطى التقليدى حيث يجب ربط امثير 
الحى الشرطى بالثير الحسى غير الشرطى . وتكرار ذلك لعدة 
مرات حتى يمكن الحصول على الاستجابة المرغوية . 


(12) 211224102 0256) كلالطتاك 
كال لإاغطعأاة عقومطة 5ععمعرع]011 21205 350 ممأ زععرعم2 


اأناط1 اك 511111135 


(12) تامتاأتاعمع 2 
انا عط طالننا 5لا أناستاك لمع1105لترم عط) عمنداعوووم 
-للممء لقعاذعقكت غقطا حك لزاعن[الاعمع؟ ؤنا ا نالكتاة ١1000‏ الهم 


760 1شاطاه0 ١١‏ عكمممذة1 لع اذعل عط لمة تناعع0 اداع ام عامل 





التكيف الأسرى مع البيئة (7) 

قدرة الأسرد على تفيير يكل اللطة وعلاقات الدور وقواعد 
العلاقة بين أعضائها بما بتفق مع التغيرات والضقوط الناشئة فى 
البيئة اللحيطة بها . 


التكيف مع المثير الحسى ]١١(‏ 
تعرد الفرد على امثير الحسى إلى أن ينعدم تأثيره عليه ثما يترتب 
عليه عدم قدرة الفرد على ملاحظته بعدئذ . 


تلازم الإنناج والاستهلاك )١4(‏ 
اإحدى خراص الخدمات غير املموسه حيث يتم اتنتاج واستملاك 
الخدمة فى نثي الرقت . 


(7) العام هلم /زاادودة آ 
بع!لاأعلماك إعللامم 15ا عو صملاء ما لالامة؟ 3 غ0 نانازطة ع1 
0] عكقموة5ع] مل كعانه ملطكصه1أهاء؟ 310 .كملطاكوه1 قات عاهر 


ا أ2الع تم مناعلع0 لمة لقره ١021‏ 


(11) مهتأاهامعل م 
-5]1111 3 10 0560م <ع 15 [110102للرا عطا اأعاانا مز وجععمم مم 


.لعع201 اغع 10 20 15 ا أقط١‏ 50 بإ[لمعاهعمع] 5نان 


(14) 10 1لأط هع دمعكدآ 
علا لأعنطنت ما عمالرمعع3 كمع اندعو 01 عا[أكارغاع32اء لم 
ععقام وعكلة) ععانمع5 عط 01 1093 ام [لاكممك أأتيج 601011تال10م 


ل105([1 31260 نا1ا5 





التمائل )١١(‏ 
أحد مبادئ مدرسة الجشطولت فى علم النفس ويتص على أن 
الأفراد يمبلرن إلى تنظيم الأشياء ذات الخصائص الطبيعية 
التشابهة فى مجموعات متميرة ومنفصلة عن المجموعات الأخرى 


ال لع مر 


لكى يورا من كل منها كلأ متكاملاً ذا معنى . 


(11) 11821اك 
لاع 8(5 17011002 أقط؛ 5تكماك أقط عام أعمدم القائع0 م1١1‏ 
عاعش نقطء أقعاكلازام عةأتصاك تعقطة أقطا 5اعةزطه منامرع 0] 

عإأمطن لم2 دعا مة مره مز عع0]0 م1 و10 اك 





التماسك الأسرى (7) 


(7) ممأاععطم) ااتسصسدآ 


درجة الارتباط العاطقى الذى يجمع بين أفراد الأسرة الواحدة وهر -0) هذا 5تعطتهعم لإانصسة؟ غقط عمتفضوط اغممنومة عل 


معيار للشعور الذى يحمله أتراد الأسرة لبعضهم . 


116 متخ عدن لتديب 





قيز المثير الحسى )١7(‏ 


(12) تلمتا مم تستصء 5 ن] كنا اتلك 
-5)118 511112 18ا0لتة لزمر! 5ناأناتالاة ع11أزععم5 2 ع لااععاع5 
معطا ع1نماصة عععصعنع)! ال لب ٠‏ زععاعم 01 عوناهعع6 أأن 








انا 


سلوك المستهلك بين النظريةه والتطبيق مع التركبز على السسدوق السب هوديكه 





التوازن الناخلى )١١(‏ 
التحوائن التفسى بق الفئالة الزاهتة وا اله الخ يرف أن شكوة 
عليها الفرد . ويؤدى عدم وجوده إلى المعاناة من التوتر النفسى. 


توحيد السوق (!) 

إستراتيجية تسوبقية تنترض أن السرق الكلى متجانس حيث 
كدلب فين اوج التنيديية المتسيلكين فان اوج الأحتلات»: 
وبالتالى يتم إعداد منتج واحد ومزيج تسويقى واحد لكل 
المستهلكين . بطلق عليها ايضًا اسم إستراتيجية السوق الموحد 
والتسويق الكلى والتسويق المتجائس. 


تطاعنات السوى داك الماسات قب الشبيعة زالين اعيلقنها 
الخد كاك الماملة ان الوزن - 


الثقافة/الحضارة (0) 

مجمرعة القيم والعاذات والتقاليد والمعتقدات السائدة فى مجتمم 
ما وكذلك النعاج المادى الدى يعكها ورأية رموز اخرى ذات 
معنى تاعد اخراد المجتمع على التفاهم مع بعضهم وتفسير 
وتقييم تصرفاتهم داخل المجتمع . 


ثقافه المستهلك/ ثقافة الاستهلاك (لا) 

هيمنة القيم الاستهلاكبة والإنفاق البذخى على سلوك الأفراد مع 
استخدام الاستهلاك كوسيلة لتأكيد مركزهم الاجتماعى ومكانتهم 
فى المجتمع بصرف النظر عن حاجاتهم الفعلية . 


(10) 15 أشهاكمع1011آ1 
-01101© 111عطرنكء 16[ مععشاعحا تمداطط ا تنوع لأوعاع8م أملاءباوط 
مغ 305ه1 ١)‏ 01 ع2[ غط) :نهل للدم لم زععل علا 3130 103 


1قرء] 


(3) 109همععععهم أع و31 
5 5111211165 765 لاككة 121 7أع1502مم3 08لاع 50351 لم 
8 ع ضاعة011 5للا) ر5غعمععع11لل تنقط) ععامعرع عكد 1215 ناورم 
-0م ع0[1طبنا علطا 0 عام عملاع 22 3 كمه أعنال0:م عاع داك 
4 م27[اعل[ 5022 ككةل0 كة االنامىا مكاخ .]عنأاتدم أذتاواعئ 


1 233 01111201412120 تنا 


(3) معط زم اأععاعه ]ار 
-26 ععة أقط ك5مععط 7111[160ن طنااملا كارع مروع5 أععاتد/7 


.115 ع1( لاذلناع باط لعاععام 


(5) :انا انان 
لعة ,5اع١أاعط‏ ,20110115كا ,5)0185لات ركعلللة/ا ]0 إعو كر 
015 ماعط عمط ذ[أوطرلاذ الأ ع لتمةعلم5 عقطأه لتنة 
65 2عطاه تأتنالة/ات لتة ,اعرطععام1 ,ع1أهت نم لالطتطمء 


01 5001600 


(7) <تنالنان) 1206لا ك20) 

5 عأمرمعم 01 ,وااقطع6 عط طأع الال 0ل امعلصم ملاوع ررك 
ع/الؤذ5ع22<:ع لقة 065لةلا 1107م12ناكممت بلاط لبعاة قتطرهل0 
-52 532805 [2اء50 تاغطا ذ5سع]مكاء ما مع010 15 ع تنالمعم؟ 
.كل2ت2 لدعع تنعط )0 5د 1الهدع 


(ج) 


الجماعة (4م) 

عدد من الأنراد الذين يرتبطون بنوع من الصلة كنتيجة للتفاعل 
القائم ينهم . 

الجماعة الأولية (م) 

عيناف تمق مو عق نم وتاك تسم حويمة كمي 
للتعامل معا وجها لرجه وبصورة متكررة . 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


(8) 2011 2) 
6605 ]0 عومع5 3 غ3 عطس عاممعم 01 ععطادريام لم 


تله لطأعقء طتاملا لمناع121213 01 ااألاكة: 5 35 


(5) نان طه) ا واساعدل 
5 5م١1‏ ]3)10925اع5 [650113م2121١‏ لأعنطم؟! ضر منامعم لم 
ادمع طااننا كامقط ا عع12!-ما-ععة] همه عندام ععلدا درعتالصعمر 


لعلاء1 1121816أمز اله 0 3210 لزعمع ناوع2]! 


ممع 


جباعة الاتصال (م) 

الجباعة التى يكون الفرد عضوا فييا أو على اتصال تخصى 
دانم بأعضائها ؛ وعادة ما يكون تأثير هذه الجماعة إيجابيا على 
اعضائها . 


جماعة التجنب (م) 

لا يكرن النرد ولا يرغب أن يكون عضرا بهذد الجماعة رلا يكون 
بينه ويين اعضائيا اى اتصال كما انه نكر علييم مواقفهم 
واجاهاتهم النفسية وميرلهم رتصرناتهم وتيمهم الشخصية 
وبالتالى نتاثيرها علبه سمِئ او سلبى . 


جماعة التلصل (8) 

بكون الفرد عضرا بهذهالجماعة أو على اتصال عتخصى 
بأغضائيا ولكن لا تتفى فيمه ومبادوه واتجاعاته النفية وسلركه 
مع تيم ومبادى وملرك باقى اقراد الجماعة نيصير تاثيرها عليه 


(8) ماوعا لقراء 2 اط 
5 ]0 متطذكة معدم خهاه!( موكدعج 3 (لعاطانت لز ولامرج لم 
«ناولا .عطويعم عغطتله لايد اعذاترمء عع12«-مامعع20] بدوألاوعء 
- 1586/77 7)5 00 ععلل6نا[1ر! ع"الااذمم 2 825 ورلاممع ذؤاذل) /9اأج 


,محرا 


(8) مننه*ع) عع لوقل 1نم 
ماطكتعطددعم نأمط امم جعه0 ممورعم نه اأعرطث ص1 منسوعع لم 
بككع 208015 5اذ للاانه )0102© عع2]-ماءعع12] علمط امم جع0ل0 
مة .10065 اج .1065لا ع'ملله2و عل [ه وع00نمم0:52 لكيه 
0١‏ 6066علا!11! علالندع 06 ل ك13آ مللوزع عط .خناا 1 عمرماوطعط 


قاعم أقط) 


(5) صنانعج) 11ر2 نئيأة ل1215 
5 05 ملللت]ةطلمعة2 5عامط ممحعم 2 لاعنط» ما مناورع كر 
-15ل0 الاحا كوميغطصتم #غتلو طلااد أعهاممه ععيج]-ماءععها) 
-عط قت .1001065أاد ,ذعنلاة 5 مداوعع عا أن وعنمرمم2 
0 ©20066لا11را 58200106 4 35! مناماة غطا ,طناط] 2116م 


جاعم ألقطا 





الجماعة الثائوية (م) 
الجماعة التى تربط بين افرادها علاتات عبر مخصية 


ورسمية 


ار 


الجماعة الرسمية (4) 
جماعة ذات هيكل تنظيمى محدد وذات اهداف واضحة رعلاقات 
السلطة والمئرله فيها معروفة . 


الجماعة الرمزية (4) 

جماعة يكرن من غبر المحتمل للفرد الالتساق بعضويتها رغم 
اعمناته لبادنها وايماته بقيمها واتياعه لللوك الدّى ينتهيجه 
أعضازها نتبجة لعدم توفر بعض الشروط فيه . 


جماعة الجذب (8) . 


جماعة لا يكرن النرد عضرا نبيا ولكله يرد الالتحاق يها 
رتاثيرها على اتجاهاته النفسية وسلوكه الإيجابى . 


41 


(5) مناهع 2 39ل ترمعع5 
5 5اغع©11291 5052ل ملكأختم قاع عط طعلطللا ما منامعع لم 


لع ألفصده]! لصة اأمصدىسمم مز نزاعنا 1ادات 


(8) مبده0) أقودرعدهك] 
لعغطا؟ ا أطمقاوة وز لأعتطا/ه تنا اعنصماه عا لماعل 4 ط5ائت ولمع لم 
-1 20ة ط0111تاانل 50خ 502[5١‏ عرأرععم؟ أن اع؟ م عاعرطعة 0 
072 كآث ع2 عا( علممة كماط[دم هلجاع «اراط1كمرممة 


انالا 


(8) مسامعمعا ع 1أوتامررك 
علاعنع2 ها لااععاذ! امه ؟1 أدن10 1001 مه طأعذلالا رز ملروره م 
م تناح تعاأتمعط ه ننارا بمملاعه عاتلموعق متطعة حا درعات 


انوطعا 20 .جع10106اكات .زعنا أت 5 منامعع ت1[ا 


(8) نرنات:2) 52101121 زلركم 
منطةعط ناعم لأعط غأمم ععمل موورعم د لطعلطت ضر طنامعع حر 
0571م 2 كو9ط مللوره نلطا ععطامعم هن عط ها كاصون ألاحا 


ماعنا 200 كتلط تناه '١‏ تلمكاعم لاذلا أنه ععتاتنا | كا 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع النركيز على السوق السفودية 


الجساعة غير الرسمبة (8) 
جماعه ذات يكل تنطيمى غبر متحدد رأحداقها غبر راضصحه 
رعللاتات اللتطة لفن ليه نا غبر ممرركد رتحكىم العلانات 


الجر العام للمحل (5) 

الانطباح الدى يتكون لدى الحيلك عن الحل التجارى نتيجه 
لتفاعل مجموعه من العرامل الكرنه لبنت الداخلية » مغل : 
التنظب الداخلى للمحل رالنتصميم بالألران والررائح التعشرة به 
والمريتى الخلفه رالجرائط والجاجيد رما شايه دلك . 


(أ) مناةاي) اللحمتره0ارا 
ععموا نأا ناتك] د تلط امدنع عددوتكت 1١‏ لاأعلطتكا ملامرع لم 
لعانااءنماحدنا .كاقمع لعمراعل تزلعوعاء أن طعوا م .ناه لمان 


كغانك لعا لالانا لضة طحن ل)ننىوت(ما 


(9) وعاءء طومع هلم ععن)ك 
أه اأناذة ه خن خرعدر ا تكترمع نزتا لعتطه! الماعتتصارلارز عط1 
أو االةالوصس تدمع لهسصعاوا عذا١ا‏ لزان اككممت جرزماعما أنعمحعه 
اللااةا عط المععل عدم .النوعدا عنزماج ذم طعلخ عرواخ علذا١ا‏ 
لمم قطي .كلاق .خامقت» بعاذلامم .«(لةتت 0تنك ابافممقء عذاا أه 


عن0اة علطا ذا لاطاأرتععجم جلصيمع لددة 


(ح) 


الماحات الأرلة 11 : 
عاعاك اننا تك كلك تعره رسو اوها اليو مين رات 
فسيولرجية ئى الجم . تى أيتنا بالحاجات الفبرلوجيه 
والبيرلر جيه رالنفطرية . 


الحاجاث الثانوية ( )٠١١‏ 

حاحات مكنسية تنما نيجه لعفياعق الغرّة: هع :الظررت 
الاحجتماعيةالحيطة به ولتعلمه لثثائة مجتمهه مثل الحاهة إلى 
حتدير الذاتةرالئ الشلطة رالن الاضماء للأحرين : 


الحد الأدئى (المطلق) للاحماس )١١(‏ 
اكير اشم عن يفم نا بهلت 


الحد الأقصى (النهاتى) للاحساس )١١(‏ 
اصن تحر ينتطم الكرد عنده اكير يا خحاين بن كذللك 
اتصى ثيمة لللنبر الحى يستطيم الفرد ان يلاحظها عن وعى. 


حقون الملكية الخاصه بالعلامه التجارية )٠١(‏ 
درجه تعرثكاالتيلكين على اسم الملامة التجارية رحردتها 
المدركة وارتاطهمالفكرى والعاطنى القرى بيا . 


سلوك المستّهلك بين اتلنظريةه والتطبيق مم التركبر على السنوق السنفقودية 


(10) فلعع لكر بعرم ورزسدز 
-6لكن! !3م ١01؟)‏ >0 للاللج)5 ولععم لعا علدا .ذبامعوهاصممك 
القعاج لامتعنزطم لعألن مذلن تنزلمط علا در ععمممط اقنزعوا 


1605 عاوودد لصح .أدعزعهمامانا 


(10) علعنلخ ارول وروع 5 
لمث عنااالء ٠‏ عله لمارا لعمروعا عدن الكل عقعهم نتن تسروم 
أ ناتلكت جاكلن ١‏ ناضكلاك ع8 طاالكا ماعل نكما ععغط ين ولط 
؟اعلكامم عوا لنعم غ1١‏ . االقعانه عها لعمم عذا) 25 طعبك ألكعدا 


لنت|) :الاج 'ره١‏ لععد ع1أا) عالق 


([0)1ا)نراععع8 [1 )د لمذلا م 
نا أ لالع ن الغلط٠‏ اللفاعط ممُانيكترءك لو اععع1( أوعللدم| مزل 


لقلال 1 "ادلما غلزأا من اععالء مخ :خا 


(11) للنجاءععط] امماصععل” 
ماعط اه عاطوموت «بتاأنصضناكى د اه عدلاتنا «١الالط‏ للق ع1 


رعع©011ذا لإاجتواعوكمصون 


(10) نم !ا أللوظ فمدمق 
ل+نااععقة02! .قةااتلعمعع/ عرمدد-لمسعط أه حععععل هذل 
املع جوك أهصةناضدهك لالد أقامعدم فدرمراة . إ1اأننة اعمدمنا 


تلصضوجطظ عذل لجأرزيب 


ةع 


5 





الخريطة الإدراكية (4) (4) م342 [مداامءعءعء<] 
شكل بيانى بوضح تحور المستهلكين لجموعة من المنتجات أو علااءع)6م 1©15الاكممء تطمطآ كعالناكنال!! أقطا 01042010 ثم 
العلامات المتنانسه يما نبها علامه الشركه طِبِنًا لخصالصيا. عطاع017نا(ع15 ركلصةعط 01 1005م ع قلعم مم 1ن لإأع امو 





الحاسمة وعلاقة تلك المنتجات بيعضها . -21 111281 7معاع0 أعغطا مغ عملل1معع2 .لروعجا ؟ لإمدم امه 
5 الاطط) 
الخصائص السيكوغرافية (”7) (3) كعأطام قمع مط روط 


الخحائص النقية واللوكهة للفرد الى تتعكى على اسلويه مه أععأالع؟ أقطا دع تاو معاع2 نقد ل2روالأوطعط لصة علكمضاما 
المعميشى ريتم التعرف علبيها من خلال دراسه انشطة الفرد ‏ ©8]) 1115ناكقءم لا© لعا أتامعل1 بعاتزادع1١!‏ 021'5ل1 ألما عط 





واهتماماته وآارائه الشخصية . 165 م0 3050 ,5أوع61 1ر1 وعا) أ لازاعة 5 أورال أعطزلما 
الخواص الحاسمة للمنتج (؟ .غ) (224) 5عاسطتعاله4 المقمتأصءئعع] 


أهم خواص النتج التى تلعب دور أساسيًا فى تخديد العفلامه ‏ 8! (2(علتككء 2051 علة أقطًا 2216215015 تفلك أعنالهزم عكمط!" 
التجاريه التى سيثتريها المتهلك . أأامن 765 7اكرمء 2 لصقعط إعدعاءع طعرطنت علرنم لمعه 
23 ناطق )أة أقء 1أج5 01 عقم عند للع 1 .عومم5ه 


اس ال سباع ل سس سي سي ب سس 12 7ت سي ببح ساس لسسسبننننني ا ل صسس_لس 


الخواص الهامة للمنتمم (") (2) وعأناطأعالة امعتلوك 
خواص المنتج ذات الأهمية للمستهلك والتى يأخذها فى الاعتبار ‏ -00© 7ع0751010© 2 65]1©25غاع2كدتاء 0006م اللانازمم ترآ[ 





عند تقييم اللدائل فى الوق . 2175 أ 1ا100م 272103010586 عابت درعل0 51 


0.) 


ع ل 





الدافم )١٠١(‏ (10) 1 )مك]مةق 
قر محركة داخل الفرد تحمله على انتهاج سلرك معين بغرض- 110110 ذاعم 101 102:6 010021الم1 هة لتطنانن ععمه) 02119118 ثم 
تحقيق هدف ما . عمزناء أطعة كه عدممردام عط لاس ععممدهم لعنعم زل م مذععة 


502 ©2211م5 2 





دراسة الإاشارات الرمزية (0) 5) 0116 [صمع5ك 
درامة المعاتى العى يبتنعخلصيا الناس من الاشارات الرمزيه  .‏ -2] :5ا©0ا600م 01 21!)165 داق غعألهاسلزة عط كه تناك عطل 
عند تطبيق هذه الدراسه على المنتجات فانها تسمى بدراسه 7 إا0ناا5 كتلط 1[ .ك52201211]16 517001121 35 5ع[ أاعلمره؟ ما لعمرع) 
معاتى المنتجات حيث تهتم بالمعانى المدركه للنتجات ورموزها ‏ .102201065 0112ط1لز5 .512271285 ع٠‏ 1ألضع 20 01 5ذولاء0] 





الحضارية والتاريخ الذى يريطها بالمجتمع ربعاداته وتقاليذه . 0 أن 1506065[ لها نأاناهت لج 
درجة الاهتمام بالمنسج (15) (13) أمسعصوء اأولام] أعاموعط 
مدى العنايه والاهتمام والانتباه الذى يعطيه المستهلك للمنتج -011© 32 102غضمت]]2 0طة ,01121168م121! رعكة» أن عمروعل غ2 [ 
ولعمليه شرائه . .121125لام 15 10 300 أء0ال0:م (القااع» 2 0] جاع لاد 


0 








ههةء سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 







































































الدفاع الإدراكى )١١(‏ 
التحريف اللاشهورى للمثيرات الحسية التى تهدد الفرد والتى لا 
تتفق مع حاجاته وقيمه ومعتقداته وميوله وذلك من أجل الحفاظ 
على توازنه الداخلى وأمنه الننسى ٠‏ ويعتبر الدفاع الإدراكى حالة 
خاصة من الإعاقه الإدراكية . 


النوافم الانتقائية )٠١(‏ 
الدوافع التى توجدالمستهلك لشراء علامة غياريه بعيتها او طراز 
أو موديل معين من السلعه . 


الدوانع الانفعالية )٠١(‏ 

دواقع تتند إلى الانفعالات الإنائية الطارئة بطبيعتها وغير 
. م : - 

الثابته وغير المرتبطه بموضوع معين . 


الدوانع الأولية )٠١(‏ 

من حيث مصدرها هحى الدرافم النسيرلرجية او النطرية اللااراديه 
لدى الإنان . ومن حيث مراحل السلوك الاستهلاكى هى 
الدوافع التى تحرك فى نفس المستهلك الرغبة فى شراء سلعة 
او خدمه ما بصرف النظر عن الطراز او الموديل ار العلامه 
التجارية . 


الدوافع الإيجابية )٠١(‏ 
الدوافع التى تؤدى إلى سلوك له عواقب إيجايية طيبة . 


الدرافع البيئية )٠١(‏ 
الدوافع التى تنشأ بسبب تعرض الفرد للمشيرات البيئية . 


الدوافع التسويقية )١١(‏ 
الدوائع العى تنشأ بسيب المثيرات الحسية التسويقية . 


الدوافع التى محفز المتهلك للتعامل مع محل تجارى معين دون 
غيره من الحلات . 


الدوافع الثائوية )٠١(‏ 
الدوافع التفسيه والاجتماعية وتكون عاذة مكتبه نتيجة 
لتثاعل الفرد مع ميجتمعه . 


سفوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السقودية 


(11) ععدعاء0آ اقبطممععععم 
1 11لا58ا)5 عم1ذ5ه]15ل لإأذتامزعكدمعتانرد 1ه 5وعع20م 1316 1 
-لةلا ,كلعع2 5'غمه0 طنغأنه أدع)02515ع0! 200 ع8 ادع 2 18طا عكة 
-576 2 15 ععلغ1ع0 ا3ناامعععع2 .3))100065 2510 ,5أع تاعط رحتنا 


ع تلاعصواط اأةباأمععرعم )0 ع5ق23 [ذاء 


(10) دع 7ا0لط معماعماعد 
-ل220 القااع© لإناطا ©) ؟ع015ا2075© 3 ع02676]] 18 آقط) كع11ا0/ة 


0تروعط رم اء 


(10) كع نأه7/1 7 أكا بام صا 
1117 باقع اع لعجع لصح عذانام ترز ره لعكقط عنة ]قط 0125 آل 


.15520 506111 3 مه ؤ5تاع10 أمم هل 00خ ,عاطة)؟ 


(10) عع 3/1011 بلمو ماعط 
لهء5101081/ا١أم‏ ,لقمرعغام١‏ عنة لزاعلا بلاوانن كا 0) ع1019معءعم 
معط 0102]101ا025© 01 513865 0] 1718ل روعمعم .5ع 10011 
0 عرزودع0 عطذ غ:ئةأناتصضلاد نأمطا 1125أ10م عند بإعغط) ,أماطاهط 
17 أع200 1)5 لم20 08(قة ععاضعئ ره لممع 2 أاععم5 3 لإلاط 


131 لعقصةءنا 


(10) عع8510)1 فج ])أومط 


5ع 051](276م )انا رمالاقطعحا ها لقد| نخطا 5ع16 اوأر 


(10) عع معنا لمارع صم عاكمكم 


ا )5 أضامع (مترم لاع نأط لع250115 عمد أخطا جت12]أ0 لا( 


(10) عع 838/1085 عدناععل :113 


.الالكلاة عمأاعاعدم]؟ 0) عللل عدده أهطا دع/الرول8 


(10) عع )مك8 عع درمععوط ‏ 
-عم5 3 2170111722م 0غ 0101ا0115ت 2 1|670 رز أقالا 1075لا 


ماه اتقاغ؟ عالل 


(10) م6 غ810 بإترول0وممعع5 
4 35 لمعغصضوع]ا عنة أقطا 63 امم لوزء50 لمة لمعزع هم امع نووم 
كاظط فطة لديال1ال12 علا مععبطاع6] 161311600 علا 01 )الادعر 


ل 12ع50 رعط 01 


4 


الدراقع السلبية )١٠١(‏ 
الذرافع الى تؤدى الى سلوك يتجتب به السشيلك اسباب التلن 
والخوف دالالم دالشرتر المزاجى رالعصبى . 


1111 


الدلاته فى يكن 1 لمان على عان يننا ريخل انها الجا خرة 


بشرلوؤات الكرايم. 





الدرائم العاطفية )١١(‏ 

دوائع تسعند إلى السراطف الإنسانية وهى ثابتة نسبيا ومرتيطة 
بوضوم ممين كماطنة الى التى تحسلبا الأم لطفلها . 

الدرافع العقلية )٠١(‏ 
دوائع تتتد إلى هيدا الرحد الاتتصادى وتستهدن تعظيم منثعه 
الشرة : 

الدرافع الفسيولوجية )١٠١١(‏ 
درائع لا اراديه راحقة الى ثقير الحالة التيولرجيه للجسم مثل 


لسلس ل لاسن اللنيشاسس ل اللتابملمم 





الذوافع اللا شعرربة ( اللا الإدراكية ) ]٠١(‏ 


الدرانم التى لا يعلم المتهلك حتَبثتبا و يورى :كا نير هاقلن 


ترازاتة الشراتة. 


ص سي لا تت يس سدسم كا 


ا0ااتتككا 


(10!) كع" أ1ا10مة عاونأو وملر 
“لضع أ .تلواطلاع عمزلالنكة روإكتماعط ما لعل لنطا عع نولل 


.لقم 3030 


(10) 5 ٠أاملما 11٠6‏ لمعه 6 
0 تصزطآ أعمثا( أودل) اقحلك نادلازا من لللطلتك عععمم! ماد[ 
ع رمعم أن كأتاحعء دن جخج ععلصنتدا لعاعع:01 2 ما أعن مارعط 


مامتلا 


0 <ع16511ذز أددنماامسصسة 
عرن لأءزلاأعن جلو اإأقالةء توحخمسط مه للعخيط ععج اندلا بعنطعيواممح 


.غنا5ذا 6غالءغم؟5 هن مه ذخنع0| لمج عاطدك؟ 'جعلنداع 


(10) عع ناه آمزأ أقارم ناد 

كه 110113[1110أن؟ ممعت كن ل0قديط عكل ارلا ععدنرو[ح 
مل" !نا علطا تن[ 'إازأاانا علطام اط املك 21 ١اأذلك‏ 

(10) دع"1 11ل اأدعتهم هو [اماءسرطط 

-6تتتعظم ع0 دا ععمدك ح نز معنداعء كعد امور رو امن امنامل 
315( || .اعقللاط عح طعنه 'زلوطا عدذلا )إن مموزلمم» أومروم) 


علاعهلنت1أا لضفه 


حسمت آذآ ا ل آل الس للشلا اسع ل ليس اسسسممه 


(10) عع ن1أان]ط )إعأدلا 


[3ل 1 ال نز ١52‏ كا ارح زرط للد 12خ أشكل جعنازرهن اخ 





الدرافع النفسية والاجتماعية )١١(‏ 
درائع تحركيا حاحات نئسبة أو اجتماعبة غير مشبعة لدى الثرد . 





الدسر (م) 
انماط اللرك المرتبطة بالمنزله التى يتمع بها الفرد . 


“١7س‏ ةآأذ#أ#أارا0ا1اللتتتفاااا لل 21077١‏ 


دورة حياة الأسرة )7١‏ 
الزاخق العن قر يتنا الاسشرة خلرل عرف . 





دورة حياة اللنتج )١١‏ 


(10) مع ناأأنكل8 أواعوكلاقء هوه امل وض 
عن أمتعوامطن هخم لن1!ظ1<تلة كلرم) غكليج الكل عح'ا زان آمل 


بلع 12 أومرعم» 





(8) 2016 
؟دأناعز تدم د طلتئكى لعلو اعهكخن كلمعاعدم لوعن تكولاع6 عذل) اام 


1ك 








الس لاسي اهدض الل سس ا 


(7)ا ع1" ) عاأأنا عالصة 1آ 


]لاع !|| اذا علاتقكل طعتععل خعمع 6 [الصه! 2 وعم اناك نذا ] 


([)21.2) 09526 عآلنآ أعن وعم 


لماعل الكن حصوضينا الم كز تقديفهة دن الحون'الن أن بعتم 195621100610 خا( لالع طأعناملط! كعكجلم اأعناللم1م ‏ خععنناد ع8 1 


مسحبه منها رحهى التعديم والثهر رالنضح والتدحرر : 


لاع قن .)كلم .طتالمج .مملك نالمعادرا تعدالعةل ين 








ددم 


سلوك المستهلك بين النظريه.والتكبيق مع التركيز على السوق السعوديةه 


الديموغرافيا (”7) 
الدراسة الاحصاتية لخصائص الكان . 


(ر) 


رصّاءا لمستهلك (؟) 
تقبيم التهلك للبديل الختار بعد امتيلاكه رشهعرره بأن اداء: 
الفعلى يادى الحرقعات الممتودة عليه اد بتمُّوق عليها . 


الرغبة فى التنريع (؟) 
الانتعغال بين العلامات النجاريه بهدن الحتريم رغَالا ما يتم ذلك 
فى حاله وحرد عدد كبير من البدائل التشابهة وعند استخداء 
أسلوب الحل الروتبنى وهر تعبير عن ملل التهلك من استخدام 
نفن العلامه لقعرة طويلة . 


الرقيب على المعلومات (7) 
عضر الأسرة الذى يتحكم فى كمية ونوع المعلرمات المرتبطة 
بالسلعة أر الخدمة والذى يمع بتدنقها الى باقى أقراد الأسرة . 


(ز) 


الزى التجارى (ؤ1١)‏ 
اصطلاح يطلق على مجموعة الألوان الفريدة التى تميز الام 
والماركة التجاريه لشركة ما . 


الزيادة التصاعديه فى قرة المثير الحسى )١١(‏ 
نظام ابتكرته شركة مبوزاك الأمريكية يتوم زيادة سرعة الموسيقى 
تدريجيًا فى الأرقات التى تقل فييا إنتاجية العاملين . 


الزيادة المفرطة فى المعلومات (4 , )١7‏ 


دهنه أن يستوعبه . 


(3) > تلموعمم معنا 


اع ومةلكء ت0الاأساممم اه :انلك لدت 1اكالقاى عذا 1 


(2) انملك قأقأ 531 م22 الاقدرهن) 
-له <اعذمطء 3 غعودل تلق لالت 2)107 انا -050-061م لم 


2)1011اع6م عع مل عععنك أو 5اء ١1١1١6‏ أقنتع| أن 3116 مات] 


(2) عدمناعع5 لاع رولا 
الإاععة" أن ادعاعلدا عط كلد تلام لتر ولصوعط أن عقحطع اك 
لوكت خعقة وت ااومععاالة عدأراصلة لإمخدر معلاتك معكن دعلامه 
“أ 300 لحأتع لل ) ععاودء لغ ااانه أه اأنادع ر14ا) 15 )ا .غاطه 


0019 78هط لت الالاومم أن وموركدكع6ديت لنعاعه! 2 


(7) ععمععاعاة 0 
-1!ا ك0 لننن|ا عغطا كأمرلممع قطنت ععدجاتريعم الأنصلك غط[ل 


كك 5 تعلق 211!1] :تأ ها جات لمم ألامطاة دمولتوصره] 


([1) كوع:2 11206 
عل22ا لصة ختانلههم علا عملللة اداع مكرك يععماوت أه ن)ع؟ غ11 


000 ترع"الع 2 أنه علعةده 


([1) تامأكدععتره2ظ وتان ددزاك 
لاح .لامدماصمقء .5.ل]ا 2 كلقع لالط نزحا قمع نالارام) جوععمعم كر 
لأف مك081 0لتحلع عرز ذا عاؤللته أت لمعمو غطا أعاطى 


امل جععمت ومع نارون أن :اال الأعايلههم عط ررعطب 


(12 ع 9) لذواحع"0) لرنا أ طن رآ 
ما تأحاق 1ن ةزات 611 ثرا أ اللاحزصة 152) زمر عومئعات(ز مم 


لالع 0ممن 2 الااصهمء تأعط/ذزاا 5ملعععلاء اهلام رتاوم ن 


(س) 


سلسلة الأثار )١8"(‏ 

مرذج ع أ يرضح طضعة التنسلس الذى تأخذه الأحدات التالية: 
تكرن معتثقدات معية لدى الفرد عن انتج ولشوء تعور معين 
تحود وسلركة الثرائى حاله ٠:‏ 


سلوك المستههلك بين النظرية والنطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


(13) كاءعء!! ناآ أن لطععردعى [1] 
وأعااع6] تانتلط نلا ما ععلعه عطا كلاتقامعع ننط؛ اعنم عط 1 


اناتع0 أو اتاد ذتاعط لصة .سعوااعع! 


سلسلة آثار الاهتمام البسيط بالمنتّع )١١(‏ 

مُوذج علمى يفترض ان معتقدات الفرد وشعوره روسملوكه بم 
تكوينها بالترئيب التالى )١( ٠:‏ تكوين معتقدات معينة عن المنتج 
(؟) شراء النتج (1) نشوء شعورطعيف نحر المنتج بعد الشراء . 


سلسلة آثار الاهتمام الشديد بالمنتج )١(‏ 

يطلق عليها أيضا اسم (هيراركيةً) التعلم النمطى . رهى النموذج 
العلمى الذى ينترض أن معتقدات الفرد وشعوره وسلركه يتم 
تكوينها بالترتيب التالى : )١(‏ تكوين معتقدات الثره عن المنتج 
(؟) نشوء شعورمعين تحره (؟) اللوك الشرائى . 


سلوك المستهلك )١(‏ 

مجموعة الأنشطة والتصرفات التى يقوم بها المتهلكون أثناء 
بحشهم عن اللع والخدمات بهدف إشباع حاجاتهم لها ررغباتهم 
فيها واثناء تقبيمهم لها والحصول عليها واستعمالها والتخلص 
منها وما يحصاحب ذلك من اتطاذ للقرارات . 


السوق (ملحق الفصل الأول) 

مجمرعة من الأفراد أو التنظيمات التى لديها الرغبة فى شراء 
احدى السلع أو الخدمات وقادرة على شرائها ولديها الاستعداد 
للإنفاق على شراء تلك اللعة ار الخدمة من اجل إشباع احذى 
الحاجات أو تليبة احدى الرغيات . 


الشراء الاتدفاعى (") 

نوع من الشراء العنوى غير المخطط مسيقّا والذى يتم فى التو 
واللحظة بسيب الأساليب البارعة التبعة فى عرض البضائع داخل 
الحل التجارى أو نتبجة لرسائل تنشيط المبيعات الستخدمة عند 


رش 


(13) كاعع]اط أن نزاء“رمعة ]1 اأرعمم ٠١‏ [م نآ بدمر] 
لمة .د5عتزاعء) .ؤ5أعزاعط أهطل كعندادحومم عغذنتنا أعلمم ع[ 1 
(2) .ك5أعالاع6 (1) تععل2ره عتراحولاه] عطا رز عباععهن عمالحمطعنا 


.كك طااعة) (3) له .ىه [1ناوتاع5 


(13) عاعع )ا كه لإا سقع116] امعددع؟ أو حص[ لازآ 
لله ممع م0ناعع؟ ,وأعناعط اأضط) 5ع1دان؟كمم أهتلا [إع0مدر عط[ 
(2) ,وأعناقط (1) :ععلمه عداتدو [أه) عط دصر جلاععه 0احق اعم 
5220350 علا كه لام[ وؤله زروانتوطع] (3) لهضه .كملرازعع] 


.لاتاعهد :عاط ع مامهوع| 


(1) عمتعوطعظ عع اسناكمم) 
-015 0251111615ك أهطا زوالاقطغط لصة كع1] 1ل لاع 06 عه ع1( 
بلكلا .2(35128]لام ,121925الدلكت .101 علاطععمء5 مأ اهام 
أععمعع بزعغط) اقط) ذعءزتمعد لمة +0ممع ]0 ع داكمم؟زل لده 
-70م ع8لظلهط 5م06 1كاععل ع1 0لمة ,كلع26 تاعغط) ب156)ج5 از 


نكت 1 الالاعة مدع 138 لدم تزلمءع0 وعووع0 


(:201عممم 1*5 .طن )) أععاء د آلا 
بأك81616ا لة[أمع)امم عط 1ذذبن 01931712211005 01 100215 نلصا 
07] لإع7هلل لرعم؟ مإ 5وعلع 15 [اامطا 320 ,رعننامم ع ررركةتاء1نام 


.065162 دقعه 0عع02 2 5211511 ما ععا برعو زه ل0ن0مع 3 


( 


(2) 58 ألاداظ ع وانامسآ 
لاطا 60مع8 18م 7مااع2 )0ع112-6510117-/5-0نامك لعدمةامدلآ 


60101 ©01-531-زامم عو لإدأم15ل إ)عنالممن] 





الشكل والأرضية )١١(‏ 

أحد مبادئ مدرسة الجشطولت فى علم النفس ويصف العلاته بين 
الشكل والأرضبه فى الحورة حيث يسود الصورة احد الأجزاء أو 
العناصر ( الشكل ) بينما تظل باقى الأجزاء أو العناصر مهملة 
إلى حد ما بخلفية الصورة ( الأرضية ) . 


(11) 0نامع 20ة عسنج 1"آ1 
ماطكصهلماع, عل وعطاءعوعل أقطا عاماعفوم الأهلوع0 علطا[ 
-19! 112) 31م 052 عرعذ !اننا 1نامع 00ج ع1لاع !أ ع1!١؟‏ معع ساعن 
عخنا ماما علععع قمدم ععطاة عالط عنهمامرمل [إلب رعمن 


م6 





سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


(ص) 


الصراع النقى بعد الشراء (؟) 
نوع من عدم التوازن النقسى نائع عن تلقى المحهلك لكعلرمات 
متخارية بعد اتعناذه لقرار الشثراء مما يدنعه الى محاوله تخفيض 


عدم التوازن هذا . 


الصور النمطية )١١(‏ 

صور نطيهة يحملها الفرد فى ذهنه عن مثيرات حية معيئتة 
(شىء او شخص ار حدث ما) وتؤدى إلى تكوين نوع من 
الترتعات حول مثيرات حسية مماثلة وتشكل ادراك الفرد لها . 


الصورة التهنية للمحل (؟) 
الصورة التى تتكون تى ذهن االتهلك عن المحل والنائهه عن 
خواص امحل الماديه والوظيفية والخواص النفسية للمستهلك . 


الصورة الذهنية للمنتج أو للعلامة التجارية (4) 
التقيمم الشخصى للم حيلك للمزايا والفوائد والمنافع التى 
يتصور حصوله عليها من جراء استعمالها . 


(2) ععممدم155مآ عكقطع "نام )1205 
-©] 2161 لاكلزمء غطا لإطععع انط نم6[ أ زنانع015 امتتامععمحم 
عط رعلاة رولتفتصصة را وصلاع ا[ لدمء كعنااءعرعم اه كملاع 


“نالع .: 6ا ترنط ك316] أوترم طن الل روإواععل0 


(11) دعم جامع2ع 5 
مر لعتصقةء االلاتلاة الأقااعء أ0 5 7تأصمعط علطا آأه كع رععاط" 
)12 01 0115الأماععم برء 5خ عنرعد .15011010315 أه كلصاطم عط 
عط[ 06 اأزنه جامعتاع أن ع[ممعم 05 كاره1اه نااك عرأاععم؟5 


.2 /اأعع5عم لاأامع ناوكطناة عتة [الاتصلاة تأعناك متمط عمتممعح0 


(2) عع512][ ععماك 
-11هم .لالظ( 5 عع0تاناكرهك 2 كا 0611:2120 ذا عرماة 2 بل0/زا ع[ ]1 
آه قعناة ذه لا لاأتموم لصة 1]1!65[ق نان أدممناعرن! كاز باجا ١إ|‏ 


5ع التطصاغة أدعاوه امطعبزيم 


(4) عم هر[ لدة" خا 
لعكدوح0ا أعمة"6 2 أه مقوالةنالوله علالاعع[تاناد كات71ناوومك ىر 


.01065 )1 والأعوعط لع ٠اععرعم‏ عط١‏ لون 


(ط) 


الطبقات الاجتماعية (1) 
تدرج المراكز الاجتماعيه لهذد الفئات تيما ينها . 


طرق الحكم الشخصى فى قياس الطبقات الاجتماعية (5) 
طرق غير مرضوعية تعتمد على الأنراد انفسهم فى تتدير 
الطيقات الاجتماعية النى ينتمون إليها . 


طرق الحكم على الآخرين فى قياس الطبقات الاجتماعية (5) 
طرق غير موضوعية تعتسد على مجمرعة منتقاة من الانراد فى 


الطرق الموضوعية فى قياس الطيقات الاجتماعية (5) 
ق تعتمد على معايير مرضوعية لثياس الطبقات الاجتماعغيه 
للأفراد تتكون من عدد من المتفيرات الدبموغرانية أر الاجتماعية 


سلوك المستقلك بين النظرنه والتطبيق مع التركيز على السسوق النتدنقوديةه 


(6) ككةا) 500151 
تغط ره ل6256 5م8010 ملز روتكد اناصمم 16) )0 نانزؤز 1ن[ 


5ن 151 ©0؟ 


(6) أدرعمرع" نعقع كل موواء) لهزء50 !0 كلوطاء آلا علزاعء[ا ناك 
«ت 115 120111015 كله لضغمع0 ١1316‏ ولمطاعم عنالاعع رانك 


كذلاء ل13ع50 انان رأعغط) ع ماهملا 


(6) ألةتاع اكع ل 01355 أمانهذ5 أه قلوتااع ك3 اهمه ناج )نامع ]] 
لمقاء50 عطا عانترلاةء 0غ 0عغا25 عند 15[وناالاال15 ]0 مدامرع ثم 
/01تناتمضهه لعكماكء دوع الباوة8 .ع[ممعم ععتطاه 01 و5هداء 


عناااءع زالاة |[1)ك5 


(6) ممعت باعمع 71 ككة[) [دلع50 أن ومس طاء 3/1 ع ج+زاعع زرا ) 
6 105 3معاي علالاعع زناه لإو[أمدع غنطز دلمطاع ل 
دكقل ]5010 


-50 01 ©(أطصوعهمطع0 كرمع لعاععماعم 


“ا م 


الاتتشادية القن حضتييينا الآذ ابد وطيةة الدووومتدان 
د حلد وحجم برونه وسترى تعليده : 


1250117 .00الدماععه كة لاأعتدد عع جاحايدط ن1اممممعممل 


لالع لترت تأعأوعى 





(ظ) 


-  ي:ا88مسص٠(‎ 


ظرول الاستعمال (4) 
الظررف التى يتم فيها استخدام أر استهلاك المنتج . 





5181/011١ )9(‏ عع 59نآ 


؟اناءع6 1100م ازناكمم أن لعون ذا )عنالمعص ن تاعلط ذا عمللاعى 





زع 





العذاد (!* لشعبي 4 

«أخل هذا ل عدة: .مححهان عن :لد تمك كي :هد نيا ساحن يداد 
فؤحرات:متخل دزعهة الانتبتا و اعن يعقطيف فتاهدر القلباز 
للا علانات وعدهد الشاهدين الحاضّرين . ريتم تل هذد الملومات 
نرزيا الى اشانيت :الال اكايع لتتركة يغييزثت الشتيريق الثات 
تاعاء السعف لعس ا 





“لي 


عدم نلك الخدمة )١1(‏ 

اإحدى خصانئص الخدمات رتعنى مثلم المسيل نقط بالحن نى 
استعمال بعض التسبيلات الحدمية دون ثلكبا مثل تاجبر سبارة 
انتكا ده ليان فى اندر 


عدم ملاحظة أو إدراك الخدمة ماديا )١4(‏ 
الخدمات غير ملمرسة فلا بتطيعالتبيلك ان يفخحصيهاً از 
يلسيا اء يراه ار يشمها ار ببذورنياار يتمعالها . 

العصف الفكرى أو النهنى )١١(‏ 
ألرب بحنى كيفى أو نوعى يتضمن إجرا. مقابلة مع مجمرعة 
من الأنراد بيدف حل إحدى المناكل أر اتتراح أفكار حديدة 
وابتكارية من حلال النتاس التلقانى الكثف ببن الانراد . 





المميل )١(‏ 
قرخ يشتكرى الكاتجا #مسفة متكظية من احن الهللات العجانية, 


ا تسم 00د 


العنصر الادراكى للانجاهات النقسية )١7(‏ 
و معرنة التشهلك بالمنتم وطببعه تدا ته كه 











7 





5-7 لةةةااا٠٠.ةةة ٠‏ لةةةة ة ااا لةةة ة ة1تااااايا0 لتاااال11اا0 لتتتاا0ا1010 لاا 








آذآ مي 2 11 1 0 


سنلوك الملستهلك بين المظريه والتطييق مع التركير على السردمق ؟السقودية 


سا0 اس٠سشات”‏ للستت ناا 00 


([)ععاء1م عارممم 

| مماءع اتروع نل اأعمعؤة؟ مماجاععالن وز لمعذن عضول حر 
عتونده7 أن معغطتاضنم لعانهلن> حلم اع ررماجتأععاع عدل نا 
-لاك !© عمالو ع5) 2.8 دلنل نانك جاععاامء ععاتاعل 5لز !ا .للملا 
4ل ع065 1 لقلنائرع)0 ماعطا آن ععروعل عل لمح يععوعرل 
ععم غ١١‏ (ه لغاناجرصمء نعطلا ها 'لأأمنحما لع) | كاذنا عرج 
كلك لز اقصة ع0[ معنا للعندوع؟ 

(14) ملطعمعدر كن مع ا كعك 01 اع مآ 

دولك 3 لأع1لأء؟ ها عدرلل امععن خعع نونو أ0 عاطاتنن)ع ل ولاح م 
اانا عع راتااعد] ععانمعة عدنا ما لطعق علطلا لإللره مط ععرمم 
8 ها عطالاقاء )0 نوع از )متم عن الأنناخ لطعلا ونتمككاه الأن 
لعزم مدع] قن “نغ أنانا 
(4]) !لأا اع صمننآ 
ا©11ا طأع ناس ن؛ عمللمج16 ععء معز كه عأذمن ات وندطء لم 
ل"تجعذا عه .لتا ع2 أنه .صععة ,تلعطعنه) عط اممو 

)10١‏ عد أترره)ك ررزوعم ا 
قتاءاطورم عدنلن لمان ألا عمالثاللن وعنالتضاك2١‏ غ1نداااةن0 م 
300 ترونتككاك؟01 عخلعاما علط حوخ0١‏ أدساوتره ؟دزادعك عه 


ملانةت ده مزطانات جم ردم اكه نعل1 “نامء13/0تللم؟ 


(1) جرع رن !6 


8101 3 تصورز لإأنجانعم «جعوقطعنح مناه أننل١‏ 0 لكا حلم 





الم تحط 








(13) عع0نانلااخ أه ادع رمم تله 6[ اروم ع3 1 
“أعلاع5 لدرن عولءاسشمننط وععملخممء ]آه عمعروعل عطا] 


أعنالنمم عط انمق 


ا ا 0ب ب ب بربربربربرب7 10 ااا ااا ااا 72259ب ب ااا 0 س1 





دحتت سس 00-0 --- سس" 


المنصر الاعتزامى للاتجاهات النفسية )١8(‏ 





العنصر الوجدائى للاتجاهات النفسبة )١9(‏ 
التعرر التاخلى للفرد تجاد المنتع وتقيييه الكلى له . 


العوامل المركفية (4) 

العرامل الحيطة بالمرتت الشرانى والاستهلاكى والتى نزثر بعفه 
ببؤقكعة لى مزق القيرة.وون ان .يكو الفا علات يتسيانف: 
الشخصية ار بعاصر الزيج التسريتى . 





العبنة الدائمة للبحث الالكترونى )١17(‏ 

مجدرقة :انمة من التيلكبن وعائلائي تتقق ممه منشأً: متخحكة 
نى بحوت النسريت على استخدام بطائة خاصة ثثرأ الكتررنيا عند دنم 
بيدف اخضاع تلك انبيانات للتحلبل . 





(3[ا عع نا )اك )0 اتعوموترده © عبالأجموت ع1 
ا عنناعمام علطا اللا 10 )أمتاعه علطتا الو الضغان] عغتر رعرروئ 


عم 220000-00223 





(ذاا 0ل ا1تال كه امعوممم صم ن) عطلاعع اك مآ 
تعدالختط لهة الهم غعطز لعوكتها معولاعك! جرع رو دعوم 


از 1ه الأو نان نت أأتتعنباهم 


9) وواتهط اهنيو انلك 

-م1اناتتصوء للق عمللزستا عط عصان نامريه عه لقلا ماعو[ 
]ماعو ندا تملانتوللنت أ تصخل العم ععط! لكلة حجنت لق اظح لجنا 
جامغتوعاء زات لات طعةم1 لزنت ك1 

(13) أعددصوذاآ معمصيق 5 

أداسهح و عع ذذا أمال) كلاماعكتهصط أت عاحتتةة كناك 11ج تتمعم م 
كاعغطاعه) نكهم 'كعط) عاروبه ععقمدع؟ اأعدساممعم 'زذا لمعم ويد 
عه! لاأاوعاممماععاعء لعرع أعمتنا صغطا عصح خادمل .عععدتات ار 


ع لاعستععمر أملموته ج أكنا ب لةزلومهة 


5 


غموض المثير المحى )١١١(‏ 

عدم وضوح الثير المحسى لليستبلك نا بزدى الى تعدة عفانهة 
رفى هذه الحاله يمرم التهيلك بثي الثير الحى الفامض ما 
يمن ممع حاحاته رذدداثمهالخاحه . 


) 


(11) ٠غاناع1ا‏ نمث 5لا أتاتتاناك 
لعنازع املع كعم رموغكم عط معغطنط عدر مريععن مواارلجم ء3 
+لا()ناع اتاتطفن الت أء1انا غعرن (لة هم ..ع.2) 15|أناضازاك كن لط 
01 211لا نا ناما لقاع تمعاصا عدا ااأذنعن تام ١الاتتررلك‏ 


ركت "اهما مد كلمعغدر ونددم ع رع رفوم غال) نأاانلا انملع 


( 





الغاة إ(لم) 
اله سن الناعىي ه ان مقلة كن ثلا ران كر كترن تى بض 
المتصائص والحئات. 

(إكااننة العم الله الحى تصصئى النجا التتلعة ١‏ اللندية رمغلا 
دة الملابى . نلة الأحهزة . إل ) . 


الفرق المّيِر للاحاس )١١(‏ 

يعرف أيضًا بالإحاس التباينى وهو اتل مقدار يجب أن بزيده 
الكرى ]فصن كك ايكون الفرن مو حرو قر ناتاس وطن 
ابكا اقل قرو وت معرس سحو يصقطي الخرة ادراكه. 
رايخا النرن الذى يكن ملاحظعه بالكاد . 


سلوك المستهنلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية 


) ورمع ناد‎ 18١ 

مانت عامقعم أج ععاضانام رمد : علممعم أو الرزمعع)هق) (ن) 
016 لزنت لل حعا لاط ملان عقأناى الزنم عجردمة عحوط 

-وع؟ عن كذل200 أ0 لرموعاتك 1132 : ٠‏ “اموعاقع أعتفوعظ را) 


لهات .كمنلللاممة .ععطامل» ) مععزنا 


([1) لامطوعء 5 ] لهأامع»مع 1]زلآ] 
ن؟> عكوعءءاز أاناهكلاع كنا أناتراناء 0 طكرنات بيط الإناوصة عط[ 
معطتاعل هداج ععصعىة [ازل طن اعه) تروع لأحسل الم مج دللا 
كد .الاللمتلخ مكل وعم كنع ععمعاع ]لكل أذعاأدلور معطا كن 


ع عمعىع اال عاطوعن5011 اذلال 


القناء السريع للخدمة )١4(‏ 

خافية فو خراص الندماث غير ١:‏ الفونه حيث ل يمكن اعاجها 
مذدما وكتزينيا يوذت احيل كيا قن ١‏ تفيل 

قور الإعلاة 110) 

عدم تأثر المستهلك بالإعلان نتيجة لتشبع ذهنه بالمعلومات وعدم 
قدرته على الاحتناظ بها ما يخفض من درجة انتباهه للاعلان . 


(14) ا اأطوطوعءم 
ععاطع؟ 2 لأعادانت ها ع0نل1مع320 ؤعع]ا اعد 01 ع1أؤمعاعهية1ان مم 
00م كنا025© 12لانا! 8ن] لع5]05 لقة لععنلمرم عنا أعلايةه 

(12) اأنامتقع /اا عدر أ15 )071 كر 
معطم عبازععلاع وؤوعا غطا ما ع منزإؤلامع20 آه لأعمعلمع) ما 
للكة .ها (زاهلامغ)اة قلط لله 260 تلوة دع مموععط [هال11لم1 عد 


2لا 0معاعمعلا0 10 عنال عوذاعغل زرهناتقم21!01] ,)0 مولأرعاعم 





(ق) 


قائد الرأى 
فرد يؤثر بطريقه غير رمسمية فى سلوك الآخرين أو فى اتجاهاتهم 
النفية + 


القارئ الإلكتروئى للمنتجات )١(‏ 

جهاز خاص متونر فى كبرى المحلات التجاريه رخاصه البقالات 
يتولى قراءة رقم كودى خاص مطبرع على العبوة من الخارج ١‏ ثم 
كرحيه اليريانات عطيمها على ابضان اتعيدجكل اانه 
النطعة وسهرها تفيل هذا ديار بالناسيةالالن ارسي 
للمحل . 


القطاع الأعزب للمرة الثاتية (!) 
يطلق هذا الاصطلاح على قطاع الت هلكين المطلقين لأنهم 


يصبحون عزابا مر اخرى . 


قوة الانتماء (لم) 
نتيحه لانحتمانه اليها . 


قرةالخبرة (4م) 
الوه الى تعيض اللواعة تمن القيراة لور ليا ان لفون 
أعضائها فى مجال معين . 


القرة الشرعية للجماعة (لم) 
الل الشرض الذى تكسيرية الباعة فى ترجه يلوه ضقاني 
قوة ترجيه السلوك الفردى (4) 


قدرةالجماعة على ترجيه سلوك الأفراد من خلال ترقيع العقوبة 


اه 


مع 1 ل متادام0 
-]2 01 عماتلاتدراعط علطا مععمعنااما لاالقممهاص] 6ل مموارعم مم 


كل161لا0 ]0 1])0025) 


(1) اعقصطت5 )نوعط 
-تعمندك لاالقاععموء قع21ما5 ععم 2 3ا صل عأ3311365 عع دعل لم 
لكة ععقاأعدم عط مه غ200 [داععم5 2 76305 أقطا 5اععاعقام 
250 57211532 0011م 35 105 أةتطره 1ط ا جأعناك مغأض1 أل وع]ة [ؤته 
5 عؤالاعل0 كلنا!] .اماعععء كعلة5 عطا ده لع1مكم ذز أوطا معام 


]الاتلم0ء ع5 ما؟ ملقم ه) لعاععممم 


(7) )568171612 لأقع م - 510816 
5111 6ل0عغط مطل كمع 7[ لخدمك لعع1201ل 0 الاعلوععة عط 1 


81٠‏ ماع 


(8) عوط )أموعمعع ]1 
علطأ طائللا مقط ل113ل110171 36 مملأقء11]أمغل1 أن ومناعم] عط []”' 


”0 100 


(8) ععسصوط أععررعرنز 
15]ع جلاع عطا تممعا كع لامعل ملالممع عذزا اقل ععمعن مز عط ]1 


1160 لالققعت 3 10 لإهزمع 5رءطلاعم1 50126 01 1م 


(8) عدن 1:22216أ) زوع آ 
-22! غطا اععرلل ها ملامعع غ6 أه غطاعم علةمستازوعا عط 


6 115 أن رم[ بنوزاعج 131ل 1ل 


(8) عع صمط عبوزعوعن2) 


ع0 ل15017103 عغط) ععرءدائكما 16 ومنامعع عط أه لإ)أازطة ع1 


سلوك الملستهلك بين النظريه والتطبيق ممق التركيز على السموق السعوديه 




















عليهم أو حرمانهم من المكائات . 


-06 عن لتضغطا ع قلطكتملام لطأعناوعط) جعط لمعم كات أه 7وزنلوط 


05 8] كاذ أن لطعلا عادر 





قوة منع المكافآت )4 
قدرةالجماعة على مكافأة السلوك الفردى لأعضائها نتيجة 
لالترامهم بعاييرها . 


(8) ع«عسوظ لروسع]] 
لماقطعط 1012/1 1لص1 عط لتدبلاة: ما مناوعع عط) أن /19)ز|لطة عل 


62 5]ز طلاملا ععطة زاممرم عتعطا عه) كرعطرعم ك1 01 





القياس متعدد الأبعاد (4) 

سلوب إحصائى يمككّن الباحث من الحصول على خريطة إدراكية 
للمنتجات باستخدام ترتيب المستهلكين للك المنتجات طبقا 
لخصائص معينة . 


(4) عستلوء5 أشحده تا دع نأ ل1) امقر 
اقلتامءع0عم 2 وع10006م غقطا المدععمعم ذاكلزل303 أوزععم؟ لم 
ا اكع 3 لتقاطه م كع لالعع10م لدع2)1 لات 02213 ععؤنا بمدلم 


1ر6 لآ0 0ع10110م 21225 علا 01 





القبى الأساسبة التى تشكل سلوك الأفراد فى المجتمع وتساعد 
على تفسير ونهم هذا اللوك . 


(5) ععناة 7 ع20) 
ع5 كة0طناط ع12لضقااء050 10 غ1كقط ععة أقط) د5عنال0/آ 


00080 





القيمة من وجهة نظر العميل )١4(‏ 

الفرق بين القيمة الكلية التى بحصل عليها العميل من وراء 
شراء سلعة أو خدمة ما . والتكلفة الكلية التى يتحملها من أجل 
شراء تلك السلعة او الخدمة . 


(14) عسلقنا عع زماونا) 
-12 161ضماذلكء 3 عالقلا لهام عطا مععنطاع] ععمع نال ع1 
لهام عطا لاله ععزترعء 3 ع0 ل0ممع د ع تالانط مره1] ععبلاعع 


ع5 ع0 ل0مع 11214 738 الاناط 11 كتناعلرا عطو/عط أؤمء 


(ك) 


كشافة الأقراد فى مكان ما (4) 
عدد الأفراد الذين بوجدون فى منظقة جفرافية محددة ممقاسة 


(9) “ا [5مع10 
-227625101 01 )1ن 513220850 3 كعم عأممعم 5ه «وعطاص نان 11116 


1] 


8 


المؤثر فى القرار (/1) 
عضر الأسرة الذى يؤثر فى عملية اتخاذ القرار الشرائى بطريق 
مباشر أو غير مباشر . 


المؤشرات (؟) 

مقاييبس مركبة تتألف من عدد من المتفيرات الديموغعرافية 
المرجحة بالأوزان لقياس بعض المناهيم الاجتماعية والثقانية مثل 
دورة حباة الاسرة والطيقة الاجساعية . 


متخذ القرار (/) 
عضو الأسرة الذى يتخذ القرار الشرائى اما منفردا أو بالاشتراك 


سلوك المستقلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السقفوديه 


(7) ع6 ع0 1لسصآ 
عع0 عقتلانط عدثلا وععمعن لاما علطن ععطدرعم بإانصسة) ع1 


لاأاع112لمرعه ازااعع 1ل صمزكك 


(3) عع لس العععوء 0ر1 
!0 7عطتطتام 2 05 اأ5ألامضم» )2ثلا دعالاكقع15 ع1زكمملحنن) 
لمرنوانء لقره [5013 ع117الاكق592 11 560لا 35125 همقلا 0عطع اعبت 


.ذكقاء لدنهة لتة عاءلء عل١[ا‏ باألصمسةز كد طعناك خامععممء 
(7) ععلزعع2] * 


موأكانع0 عمالاناط غط) كعلقم عطنه ععطورعم بانس ع1" 


العم اعطاممة لازن بز اامتمز عه عدملة رعطازلء 


م٠.‎ 


التخلص من اللمة 10999 0000 
عمصر الأآسرةالذى يترم بالتحلص من اللمة بعد اتعمالها . 








(7) *عؤهم015آ 
جزل غطا انان كعاكرتء نه علخ التكرز ملت ععطرريعهم لالصة) عا 


معابمعة +ع 0ن0من عة[ناء 1 كائم 1 أن لمانالا زامه كال تطاعهة ادكمم 


(5)11كاأناتم11ك 


07 


كير حسى )١١(‏ 

اى من الدخلات التى تتتيلها اي حانه من الحجراس . ديعرت تتجمع5 ت1أ١!‏ ]0 لالد ن1 لالز أت أنطلا 'زلمكر 
المقيرات الحسية التمحيزية (12) (12) زأناص )ع علال) و سمتأصء وز[ 
مئسيرات تحدث نقط نسى رجرد مدعم مسدد رلا يحدثت فى )لال عمع) ناماع ج أه ععمععععم غط) لز أباععه اهلا) ١أنمءذ‏ 
غيابه 


كوت الولايات ال 
الدوالحتت هين الغلاقنات العضارن القن قز رع التحيلك 
وبا كذخات الاعهياو عند البكاد كارو الكراتق وبحي ارذا 


برع اللملؤيانك ل ترف ا 
مجمرعه العلامات التساريه كن يتيده المتيلك مد حبانه 
وبرئض شراءها . 


مجمرعه الملامات غير الفهالة (؟) 
جورف العلاناك الا رد الع تختير السشا ا خرن 
الخفره نو لا كرو مها ابعانا ارطنا. 


2-4 8 


الجمرعه الكاملة من العلامات (7) 
جميمالعلامات الخاصه منكة من المتجات المترئرةلى 
اللكن: 


الممخاطرة المدركة )١١(‏ 
فدئ الكتفرر بعده التاكد الذى يشام الستهلك تجف على 
بالسائم المتربد على ثرار شرانى نقين . 


المخططات النهتية )١١(‏ 
سحدرفاتك ينطب من المكغتدات الاين شكون فى ذه 
النزد ويتم تخزينها بذاكرته . 





مدرسة التهلم الإدراكى (؟١)‏ 
تزكر هل الابيفظة الذعقة التو وانرئ اتها الاين كن تقلح 


ه٠‎ 


عع مغ وتاج (١ ١)‏ ال0 اذامل 


(2) اع5 له[ن 8 

11للززل0» مه لبغطات 0زالم 0) غنوك لورتا دليمصسط بدع)؛ عووزا 1 
مقعع0 أكرمء لعأأت مدكلة :موأئلععل عودللعسنم خ سمل اجدرمء 
اع؟ ذلن1! 

(2) )ع5 اأوعم[آ 

ان لقصو انع[ دعل نلعت ©7١للكدرت‏ 3 كلمبا/5 عاق 


6 121055 لال 


)١‏ )ع5 ترعوآ 
رل 30 كارح ملاعع5عم نا عزتنا تغلتلكصم م جلمط عذال 
كحم تإاع”ا زالقنم عمعطلاعه معلمماوت عنعن بإعطا تو نجنا قا 


ل[ أت 1٠‏ )جوعلا 


(2) دلموقعءة أم)ع5 لو)ن[1”' 

عط؛ ما عاطدالومة للمععانء أعللهعم د عمد لعصقفطا عم الم 
2 أمء امود 

([1) وى لعمنوزعمععم2] 

067 للكلاتت عخأا نؤطا لخ لأعنمعم ا ملفتلغعطنا أن عععععل عط ]1 


كنوت أععل عقنتاء نار ع)) اعغرة ج )00 ذعممع للوعء المت علا م1 عج 


(11[) مأةدوع !ع5 018 قره١(‏ 56 
عنكررةء؟ عكعصلاعع! لمة كأاعراعط [أو كلولائعاامء لعماصميع2 0 


/261غالاء ٠"‏ !لصم ممصا لحمامعه 





(12) عسمتمعوع.] عم ااادعه2 أن أممعد 


-هاعدلاا همعن (3قلالإناللما عطا كن وي ١!!؟‏ !)عل أذامعم عزنل 


ل 20923 بريسسسسنةمر 7 بع سم 


سلوك اللملستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السنعوديه 


رتعتبر (اتعل, عملية يعى فيها الفرد إلى الحصول على 
العلرمات ومعالحتيا للرصوز الى الترار الشرائى المنأسب . 


مدرسه التعلم بالملاحظة (؟١)‏ 
تؤمن عذه المدرسة يأن التعلم يتم من خلال ملاحظه سدرك 
الآخرين . 


مدرمة الجشطلت فى علم التفس )١١(‏ 

دوو مان الاين يتخلحرن مفانى الأشياء من وجردها مما نى 
مجبوعة واحدة حيث يكمل بعخها البعض الآخر ولا يستتلكرن 
مفتاها 02 رجردحا فدرذ: ومنتحله عن يعضها : 


الذوبنة التعروكية لفك 351 
كص فلن ان العملا تقد وديا | دشععيين دن ارك 
النرد نتيجة لاختلاطه بالبيئه اللحبطة به رلكجارب العملية التى 


المدعمات (العززات) الأولية )١١1(‏ 

المدعمات التى بقابلها القرد نى الراحل الأرلى من حباته وتكون 
طررربة له ولإضعاء البهجة والعادة على ننه , مثل : الطعام 
دالماء وحنان الأم ودنء الأسرة . 


المدعمات (المعزّزات) الإيجابية (؟١)‏ 
مكافات بحصل علبها النرد صساشر: بعد ابدائء للرك ما . 


الدعمات (الممززات) الثائوية )١7(‏ 
مثيرات حبة كانت محسايدة دم انصت بالتمزيز من خلال 
ارتباطها بمعززات اولبة . 


ا جعحعمن]ام عنالاعة أبن كملازمنع0 أقطا عارنصصنعا ي أمنوعحه 
١د‏ ا#لوععمعم لانم لقتقاحاه لد طلطعك5 بان اكليم طعلطنى 


01 1ل رمة أ 


(2 [) عمتصردمعرا لفمما)شممع ك0 أه امسمطذعي 
لأعاطن ذا عدةت6/م 1غ ذا علللميعا أاننتلا كغنةاذ أمقطاعة عراز 


ىاتداأاه أن نان تناعد عللا عدرلاهععطةن بللا صسسة] «عاممء 
م و 


)١)(‏ عي وأوطعئرةث] اامائءر) 
عي أكعل عاموعم أهطأا دقأه امتغط اقلا اطعسهل) زه (ومطعة كر 
مقطا ععدلات» (الاتمزاك أ اع؟ دن أن )جما عط١‏ كرمأ مصتعم 


خلا [ناتلالا؟ [أدنل1ل أأيصا نأل لالم 


(12) ع دأتضدع.آ أن امعد [وعوأتاقطء 1] 
| ؟55ععنمم كن ا عالمضاعطل .لوصتانت» حللا 6) ودالومععم 
«أتذد هن 10 +ل انغ | ١1١1201‏ نام لكت عط تأكاا ععمعاععورعع لأعازافى 
أمناضغامم عطر عن الماسوزاع]ا مز ععسصملك ادن تلتصصعم ناع١٠لء‏ 


ملعتا عدا عوصحطء ومعه” 


(12[) >سمعمع”م]مأع ك8 مسرو رم زعي 
0 لع اغا (ارامعدك جزعع]ولماعع أن]اتاوتاعل للم جنمجمعععكم 
نونلا الاعم) كن لاأعلح 6١١ل‏ عنمن ألم كععناة عأعمء عا 


المعةم9 لاألتمد! لاك .مولاعع اج 5 عط لوده 


(12) كتعع0 ع8 عن []زوم:*] 
3181 لاأعانالةغ لالد أدشل ‏ نكدلما غدل خط لعطاععع/ ولك 8 


حانععه تطعا 


)1١2(‏ كم نعم أماعظ8 مس ولرموعءة5 
-2<50( ملعن [تلت6 ©[اناوعة أقطا االنسلك أمكاناعن! ا اونامككعم 


كلع 12(1]016 21510211 117ازنكا قمااك أعوككه إلعلاا لأعتاورلا غعغالرة 





الملدعمات (المعززات) اللبية (؟١)‏ 
روتائل بلج ان شر هار خمات ان نويع القع تعن العصرك 


مدعمات الملرك )١72(‏ 
العاف الترتية على جيل هنما زالقى اتربر مين ا ععفال تكران المرة 
ادغو تكراوة لذللةالنلرك هن اللحشبيل: 


سلوكت الملستهلك بين الظريه والتطيق مع التركيز على السبوق النب_هودية 


(12) ودعع م ناماع 8 76( جوع 8 
٠ت‏ ©6) تاعللاعخ 531لا كع تطمعان0 ١‏ إالئععت أنه الصوكوعاممنا 


.106101اءع5 ت1) اععمك فى عمل اناوت 


(12) غأدضع معنن أوراء 8آ 


1( ععداعناأأمر ادحل مواطقطعط غإناععم5 1 كم خن1ارمعان0) 


«مانوراعط انالا علنانتهررء أ0م كه ممانلوعمع أو لوو اراك ١١‏ 


حا 111!ك الاأنات اكلم 2 ها غج نوين ماعالتانا عطا ما 


من 


الركز الاجتماعى للفرد (5) 

المكانة الاجتماعية للقرد ٠‏ توقعات المجتمع الخاصة بالأسلرب 
الميثى للفرد بالقارنة بالطبقات الأخرى والاحترام الذى يضفيه 
المركز الاجتماعى عليه . 


المزيج التسويقى للسلع )١(‏ 
خطة العمل التسويقية التشفيلية للمنثأة وتثمل أربع خطط 
فرعية مرتبطة يمنتجات الشركة وتهيرها وترويجها وتوزيعها . 


المزيع التسويقى للخدمات )١4(‏ 

كط فسويل العدير شين [لت زه زلا قشي ع 1114 
فرعيه مرتتبطه بمنتجات الشركه وتسعيرها وترويجها وتوزيعها 
رالنائن زالذليل الاذى علن جود القدمة رفيلية اتناج رتفدب 
لحري المي 


المستهلك )١(‏ 
ا قترة يببحث عن سلعة أو خدمه معينه أو يقوم بتقييمها ار 
الحصول علبها ار استعمالها او التخلص متها . 


المستهلك التنظيمى )١(‏ 

أحد التنظيمات التجارية أو الصناعية أو الزراعية أو الحكومية 
أو غير الهادفة للريح التى تشترى المنتجات ؛ إما لاستخدامها 
فى التصنيع أو فى تسهيل العملية الإنتاجية أوالخدمية او 
لاعادة بيعها . 


المستهلك الفردى )١(‏ 
الترو الذئى:خكرئ :تلعحات الاتحيلاك الشخصن أر الاعيرك 
العائلى . 


المستهلكرن الابتكاريون (") 
ارل من متخي الععات التدودة محرو طجؤرها فى الاسيوان:. 


التشرى:١/ا)‏ 
عضر الاسرة الذى يتولى مهمه شراء السلعه نيابه عن باقى انراد 
الاسرة . 


المصادر الرسمية للمعلومات (؟) 
كول !قات الأسيال (السيحات الدكرميحة التسطيمات مر 


الهادنة ليع العى "تقوم بع عار ماك ا سكن أن يشعنية منها 


الستهلكرن فى اتخاذ قراراتهم الشرائيه . 


2١ 


(6) كناأهاذ أدأع50 
؟أه غالزاوعآنا غط) 18 الجمعع؟ 'ؤأ50©12 01 كمم10)مواءعماهء 36 1 
0 010 كلؤوزمء عزا أععموع علا قنة [م0ل1 الم علا 


50016 01 وعع رع 


(1) كل0مع) ع0] علاا عسناععا د31 
-ة5 للعلامع5 ولرعنامء لمقام فزاع عامط ع3 1له]تم0 1715 ع1 


.(25 4 غطا) ععدام لذ ,7012011013م .ععهم ,1عنالم1م أكمععة ماو 


(14) كعءال؟عع5 ه10 سأكلا عمناء لاروك 
5 00171118 لنمقآم قل لاع [تقتط 211085غم0 كلن !ا ع15 
ر0[6عم .ع20لم .10197011011م ,ع116م ,]2001م :2ع عأاخدطا 


(5 7 عطا) عوععم1م لمة رععملع10لاع [160 وام 


(1) 127لا 2025) 
نط0 .كغاةلالو27ء 1518 وعزعممع5 عطصط لول الجر مم 


.6©لاع5 00010623 3 01 01500565 ]0 رؤءع5نا 


(1) 1 11ئناكة01) [2211028 أطوع0) 
ولقاض 201761177 .(15لا1أناعارعة ,اتنا كتنال15 ,ل12ع721 كلم لم 
561265 لائلة 50005 5لاداط ]13١لا‏ 012312201011 )1أم/ام2011 01 
]0 ,غ5نا [22]10113الق018 !2100655 01 056م] نام غ11 01 

8 1[11عوعم 


(1) 216كناكع02) لقدموعرع2 
07 لماعم [اه0] أعطااء 15ا02ا100م كلاناط معطت [610002 للم مم 


.كن لإأنلائة]) 01] 


(3) 8]01>5؟مصصا متلا ك0 ) 


غخاعنة00ن عطا 10 17100060 0802 5اأعلاله:2م نلاع3 لزنا 10 غ1251) ع[ 1[ 


(7) ع نات 
حلقة! ع5) ز0) أعنللمهم عا ولاناط قطن رعطماعمر لزاتومية! ع 1 
002 


(2) 2105 لضا أو عععسنده5 لأقتصعه ] 
-01 20111م0011 3050 ,5عأعقعع2 لقاقء رمع لامع روع5106552نا8 
(ة 011514151615 ١1210101211011‏ لأ15اطنام أقط! 112200005ئ3ع 


+6015 1256ع5نام اتلعطا عدلك_تهلم درا عذنا 


سلوك اللمست هلك بين التنظريه والتطبيق مع التركيز على السوق الستقفودية 





المصادر غير الرسمية للمعلرمات (؟) 
تضم الأقارب والأصدقاء والمعارف وغالبًا ما تتمتع بمصداقية 
اعلى وثقة أكبر بين المتهلكين من المصادر الرسمية . 


معايير الجماعة (8) 
مجموعة القواعد السلوكية والقيم التى تضعها الجماعة لنفها 
وتعوقم من أعضائها الالتزام بها . 


يعتمد تجاح منشأة الأعمال نى الوق أساسأ على نهم رغبات 
المستهلكين وحاجاتهم وتفضيلاتهم ثم إعداد البرامج التسريقية 
والمنتجات الى تلبى تلك الحاجات والرغبات . 


المقابلة الجماعبة المركزة/جماعات التركيز )٠١(‏ 

أحد أساليب البحث الكبفى حيث يشترك )١١-4(‏ أفراد فى 
الشرسط نى جلة نقاش جماعية ريشركز النقاش على أحد 
المنتجات اوالموضوعات التويقية ويدير الجله وسيط مدرب . 


المقابلة الشخصية المتعمقة )١٠١(‏ 
أحد اساليب البحت الكيفى حيث تعقد مقابلة شخصية طويلة 
رمتعمقه مع كل مستيلك فى العينه المختارة على حدة يهدف 


المقالات الإعلانية )١1١(‏ 
أحد أساليب الإعلان غبر المباشر عن السلع أو الخدمات ويتخذ 
شكل المقاللات الصحقفيه . 


المقاييس البارامترية (المعلمية) )١7(‏ 

نوع من القابيس الكمبة ال سخدمة فى بحوث العسويق يفعض 
نبها تساوى المافات بين النقاط أو الفئات المكونة لها . كما 
هر الحال نى مقاييس الفئات المتساوية ومقاييس النبة . 


المقابيس اللامعلمية )١7(‏ 
نوع من المقاييس النرعية او الكيفيةًالمتخدمة فى بحوث 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السيوق السنقودية 


(2) 21013 تدة ]1 أن قعع1 1مك أو لمحرو اجر[ 
2 08الا60[0 0169 5121765ل02ا320 2210 ,ركل م2 ,765 أو[ ] 
ل101:10 10 لعنقم010© 2655 نط0 اكنما 0 أعلاع1 ععطعل] 


116 0 5عئلا0؟ 


(85) كتطتاولا نامر 
مناعع طعنطنت بنإط أعنلممء 04 ذ5لعقلمة]5 لصد دعالم ع5 
١0 2610‏ لعاععم كات ععة قرع0 راع ل 


(1) اأمععصم عطتاأع امه الا 
لمع5ة6 15 ععةايعائقم عط ها مص عط 1ه ووععع لد عل 
ةق كلغ756 '5ء0051019© 08للصقاقع370نا هه /لإااتقترائم 
5 #علااعءعاتقتك علا 8مقمقمع)م معلا ذ5عمعمعرعاع:م 


تمع 1الأأان؟ أقطا وأعنالمهم لج 


(10) مع رع نمآ ريام كباعن] 
لع 10 أطعء طعرطنت م1 لوطاعتم طاعتقعدع 2[1)30908نن م 
2 الامحات داعا لارع17 0ع ناا2 1751لا كه 5[ غ)قم أعأأمقم ع أممعج] 
-لاالماععمك 2 لاط لعاع0126 3ناء؟١ا‏ 178ااع50341 3 06 أعللله0:م 


5006 لعدلةلا 


(10) سدع عاص[ طامء12 
5 2©» طعاطن زوز عناوتقطعع) أوعتدعوع: ٠06‏ 1)ة]الةن0 م 
عن 10 لعمعادع0 زعملا 3 ]2 عمه لعماع ررعانا عنة 
اعنامعطا مئ106] لاد لمة د5علااامم عمابزارع000 د ععصنكدومه 


للدت [لتقع117 ل1112) عن )05نا /إأ3)077اع7 لمة لإطاع دعا 


(11) ولمتمماعء؟ 0م 


.15 2065 نالع أقطا (أع702مجة 25 1ك 1ر307 رم 


(13) مع1مع5 عتراء سقروظ8 
12 و لطلاععلنة 2 5( لدكنا 523165 211121076ولان أه عمب0 لم 
تاغط) 0178لهة 126280215 [فنالمع 2550156 لأعلط طلععدءة 


.5علة2؟ 3]10: لعقة 503125 ل3 ١22‏ 38 اأعناة 015أ0م 
(13) كععلقعذ5 عتاع ةط مم دمل] 


ع1 ع0لاعطية51 ها لعذنا كعلدء: 6؟1أهاالد نان 01 عرق م 
.56165 لتقصالعهن لصة لدمتودهه علب[عرا بطأعموعع 


م١‎ 


مقياس أو اختبار تغاير المعانى )١7(‏ 

احد اكثقايبر البازافشرية النتخممة نى تباس المتنبرات فى 
بحوث التسرين ويتكرن سس تجمرعة عن الضفات المغشضاءة على 
الخايين حاتي سكريات ا اط معدي كل نط 
الوسط النقطة الحابدد فى المقياس 


عتسات الأنسلبات 3121 
بدكتبيانين املح عطاك رقي سن فين الا يعارلا أذ 


اللسسس. رسيي -<----- سس عرررررورورووون ووو تسب ير اسه |٠220‏ ة:خ: ‏ ا جك 


مقباس مع معدي وإحد سك يبيسن النبهة. يطلب نيه من ١‏ لتحيب 
أن يممحار عدد! محددا من الرحدات من منج مين اران بورع 
مانه درجهدين عذه من العلامات اللجارية ما يمكير :رجه 


طفللة لكل م تجاريه مترئرة من فتج فا نى السرن . 


مدزلة البرد (8م) 

المكانة التى بحققيا الفره داخل الجماعة أر داخل المجتع وما 
يتربب علينا من حلوق دواجبات . 

الور ان التكرة الدى شكون نى اذعاق الحمشيلكين عدن اللقم 


بالقارنةن اتعيزات الأكرء نات 





مستّخدم السلعة (ل/ا) 
معطو الآ ر: الذى يثر. باستيلاك اللعة أو استعمالها . 





مُعداللهفة للاسحيلاك (7) 
غخر الأمرة الذى بغرا :قلفة الى صورة متاسبة للاستملاك من 


نات تاقفن الزاة الأب 


يي ا بس بك 


نظرية الأهداف الثلاثة )١7(‏ 

العدد الخال تلبرات الى يدت ان تررس :ليا الأعلان لاخدات 
العا كن ادلاة رات:. يدت المحرضرل الى تسيريت 
التعيلكن بالتعي :رودت الفرزض "انان الن:ترجيع سيق 
لهم . ويهدن العرض الثالت الى اظيار مميزاته رفرائده . 





حكك تت 


ام 


7 "ل داا #كثدل 














سيلوك المسنهلك بين التحكريه والتطبيق مع التركيز على السورن السنفوديه 


(3() عزمع5 ادتتمعععء الات )ردك 
د ممعت “اأإععزلج روأمماط «عكن نوغ عاقعه عدا راخو عر لم 


عام زاعط تلمط عسحجعم مل عاهة اصنمم رعرع 





(13) عاقعك عع ومعمعععمعظ اودوع 0:0 -عاوة ا 

-1الله د كلاءعلعة طتلمر عتطاصوه اتنطا عانوعة عواء مسوم 3 
معن عغلاة ممالوععحت تله ومالرعغعع02 33ل خاءعع زناه أو رمعا 
.عدن 151 ١02‏ 0 ععورعة أغام عتعط؟ م عضالو 





(11) عاوع5 مستاد: االفاكمه6) 
اتضاء؟ ن) لعطعه كز امعلمودرعةء عدل طعتط ما امعد مأتور حر 
ك3 0) 06 أناناق مام ماماععء إن كن حللوده ات وعتاتازلاتر معز ن 
غدلتتأاع1 حسطا .كولمصدعط له «عتاممم ن م عععريعل 100 أروء 
عط أت <حلصضعط أمعء الل ١ه‏ ععوءعاعمم ب نأوعك رمدحرجمر عل 


531116 201 





ا ._ 2323 شلككككتلبي989842ف19]ثتثئتت_ب-37ثتئثئ395ث7؟7؟67؟927يئ6©بب 767 121تل1ر7/7بج ا كود ل 


(5) ؟لااظ)5 
ناذا أناناكزكتلما اند أن منا نكمم لعط معدت عه لمح اطع عط 


ا ل ا 


(ك) عسوااأأوه2] +ع نالوج 
10اع1 اذ كا تمبرلعارنن اذا لعنازععرتم كل انلللهام عطا ملز 


5 لام 9 الأتنرتوم ما 


(7) ععكلا 

لمعم علأاى ازاك قن أن حعون مطت اتلازتعتم لأرمرد)] عدا 
(7) جمعقوومم 

عاطأ املالمام عغطا خدحوتاكمدحةى ستكاكت ععدا نيعلل باللورة علا 


وتعط!اررع تر خااصة) ععدانه 'حجا مهنا نتر لاس عتلين غلم ماطن ]انف كزكرم 


21]) إممعط!] )أ -مععطط 
قل عااحةاللكصجيع أن رعجأطالام ١١(للالكدلامه‏ غطا أتحطا حمعوانيجمم 
0 6لا معقه :عغ 1لا جا ممتصبقع| ععلالها وا الع دوعر ا صع ان 
تعمفاعاء؛ عل كحولا؟ك ما لتلمعع؟ 2 كمحقرك 2500 كتعم نكمم 


“)امعط ؟ا1 املد ها لالللا كن قنك _لعلرلنردر عل ان 





ال تت 157 تت ٠71‏ 


نظرية التعلم الاجتماعى )١7(‏ 

يحدث التعلم تتبجة لقياء الفرد بملاحظة سلوك الآخرين وما 
يترتب على هذا السلوك من عواقب فيحاكى الأماط السلركيهة 
السائدة بين الناس . يعرف هذا النوم من التعلم أيضًا باسم 
الاحتذاء بالآخرين والتعلم من خلال الآخرين . 


نظرية التعلم الشرطى الإجرائى (الوسيطى) (؟١)‏ 
يحدث التعلم نتيجة لقيام الفرد بتكرار سلوك ما بعد تعديله تبعا 
للآثار المترتبة على هذا السلوك . 


نظرية التعلم الشرطى التقليدى (الكلاسيكى) (؟١)‏ 

بتدعى اسحجابة ما (غير شرطية) ومثير آخر (شرطى) لا 
يستدعى تلك الاستجابة فى العادة . غير أن تكرار الربط بين 
هدين المثبرين الحيين يجعل المثير الثانى (الشرطى) فى النهاية 
يستدعي نفس الاستجابة التى تصبح عندئذ استجابة شرطية . 


نظربة الدور (4) 

بقطى الفرد حياته قائمًا بعدد كبير من الأدوار وقد تتغير هذد 
الأدوار يمرور الزمن كما أن الفرد نفسه قل يفوم يعلد أدوار فى 
نفس الوقت . 


(12) 1116017 علماصعهم] لدأاع50ك 
]01112 8 7التعوطه )0 اللادة 3 كة ععهام وععلة) عمتصدم | 
تأعنطنت روامقطع0 عرغطا 1ه وعممعناوع25مك علا 300 كاعلوم 
350 7امااقطع] 01 5مععااقم ممأعلاعل0 101215 زلمآ وماعطا 


“.ع تمصقع1 5م12 لمح ''ع رتاعلمم'' لعااوء 


(12) عنام01410م605) لهامعتصنت اكد ا /أتمدععم0 
دع 2 01 66ل0قاناععن 01 لإعلعناوع1؟ علا أعنطلا لل رامع[ 
05 الاضطاع56 علطا 01 5ع722ع ناوع005ء عطا /ا6 100011160 15 ؟لالاقط 


(12) امعط 1 عسناده 02013 اف تكههان) 
دنا نار )5 (22080100760نا) ضة عابلا 5أإناعع0 ع ماصصدع.] 
املا 211520م 5[ عذر0موع (لع201105مك2نا) هه عترأاءااء 
0م عع00 /1197ل 1111 ]لكا 5ناأن10 !اك (0ع10]زل2مء) ععطامتد 
-ع56 16لا .11126 عع019) .0207 1)5 م0 15مجقكع: علهمد عطا اأعراء 
ع05مم725 5ة]1اصاك 3 5ع5للدء 5ناأنام )كك (1027180]نلومع) ره 
م11210 5502 ١5‏ 1ه ع5للوقء2ط (لعر0تأالممء جعمرمعءط 1316 )) 


5ا]نالطلأ5 ١25)‏ ! علا طاا/نا 


(8) لتامعط 1 ع1]01 
-(ى 2015 لهرعلاع؟5 عمابادام ع]1! علط 5لمعمة5 لقنال11لترز 152 


117) عع/ا0 عو صضقلك أطع لاك دعام عوع7]آ) رلا أدنا0عغصة)لناام 


(و) 


الرحدة المعيشية (7) 

يمكن تميتها أيضًا بالوحدة المنزلية وتتكون من فرد واحد أو 
عدة انراد يعيثون تحت سقف واحد أقارب كاتوا أ غير 
اقارب . 


الولاء للعلامة التجارية (؟) 

الولاء لعلامة ما هو درجة الإيجابية فى الاتجاهات النفية 
للعميل نحو تلك العلامة ومدى التزامه بشرائها فى الوقت 
الحاضر وعزمه على الاستمرار فى شرائها فى التتبل . 


الولاء للمحل التجارى (؟) 
ميل العميل لارتياد محل تجارى معين بصورة مستمرة . 


سلوك المس تهلك بين النظريه والتطبيىقٌ مع التركيز على السوق السعودية 


(7) 0امطاعئعيه1]1 
-نا![ 5م250عم 00182 عن اعره نز معإمناعع0 11انا ع متااعسل لم 
50 221 ,0 لإقمر لاغط) ب1أه20 عام نزو 3 ععلصنا ععطاعع هما عما 


]هه ع 


(2) بالهقأماآ لووعظ 
علق ع9أااقمم 2 كلامط ععمرماكناء 2 اأعتان م) ععروعل ع1 1 
-16 لمت 1٠.١‏ © )72213 !(لنتا0»© 3 125 رلقق3]ط 3 0 تدننان] علل1١١!‏ 


.انلاناا عطا مز ]1 35188[ءنام علاطتاووه © كلرع] 
(2) إ)أوزماآ ع5)0ك 


3 09 51013 2 ع12ل0كلهم 10 أعمرمأاكناء 2 01 نم10 وسولاعم؟ عطل 


©0100 105 15 


م١5‎ 


قائمة المصطلحات مرتبة أبجديا باللغة الاخكليزية 


ملحوظة : يشير الرقم المكتوب بين القرسين أمام المصطلع إلى رقم الفصل الذى يوجد فيه . 


زم ) 
الحد الأدنى (المطلق) للاحساس )١١(‏ (11) فامموععط1 عاناموطم 
التكيف مع المثبر الحسى )١١(‏ (11) لهنم امهلم 
التزاحم الاعلانى (5) (9) تعغانا[) ع لاواتاء00م 
فتور الإاعلان (؟١)‏ (12) الاوعوعء/7ا ع داز 1ارعل م 
المغاللات الاعلانيه )١١(‏ ((1) ولمصضمصدعلم 
العنحر الوجدانى للاتجاهات الثفيه )١7(‏ (13) تعلنناناك ]0 االلعممم 001 ء مرزاعع )ام 
التجمع (8) (8) 211011جعمع وم 
جماعه الجذب (8) (5) ممت [12)102 لمكم 
الاتجاهات النفسية )١7(‏ (13) 0065 اذ 
جماعة التجنب (8) (8) مباهع0 عع مهل 01م 

06 
المدرسة اللوكية للتعلم )١١(‏ (12) عمتصدع ل نه امماعة 1[دمم1نولاع8 
اختبار المذاق المبهم )١١(‏ (1١)]أكءع!‏ عاكة[ لدذاظ 
العصف الفكرى أو الذهنى )٠١(‏ (10) عصتصصمك ونه 8 
حقرن الملكية الخاصه بالعلامة التجاريه )١٠١(‏ (10) انوع لتممءظ 
الصررة الذهنية للمنتج أو للعلامة التجارية (4) (4) ععقمس] لمدمم 
الولاء للعلامة التجارية (7) (2) لغأهنزم] 8200] 


المشترى )٠7(‏ (7) ععلان 8 


00 


الجمهور الأسير (”) (3) ععدع1لسدة عنام 02 
ننه (قم) (8) ورمع 36 ) 
نظرية التعلم الشرطي التقليدى (الكلاسيكى) (؟١)‏ (12) بصمعط] عمندمن تلصمكت لمعزوكةا 6 
الاغلاق )١١(‏ ((!)عسيروه1 0 
قوة ترجيه الوك الفردى (8) (8) عبح0 عبااعوعنر) 
العنصر الادراكى للاتجاهات النفية )١١(‏ (13) كع0ناأاتلخ ]0 اللع ممم ورم 7ن زررع 60 


اهم سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهودية 


الدراقع الشعورية (الإدراكية]) )١١(‏ 
العنصر الاعتزامى للاتجاهات النفسية )١7(‏ 
استراتيجية التسويق المركز (1) 
مقياس المجموع الثابت )١5(‏ 
المستيلك )١(‏ 

لرك المستهلك )١(‏ 

ثقافة الجهلك (7) 

امتعاض/ عدم رضاء الحهلك (؟) 
المستهلكون الابتكاريرن (؟) 

بحرث المستهلك )١(‏ 

رضاء المتهلك (؟) 

التطبيع الاستهلاكى (0) 

جماعة الاتصال (8) 

القيم الجوهرية للمجتمع (6) 
استراتيجية التجزنة العكسية (") 
الازدحام (4) 

الثقافه/الحضارة (60) 

)١( العمبل‎ 

القيمه من رجهه نظر العميل )١4(‏ 


وه 


متخذ القرار (/ا) 

الدراسه الإحصائيه لختصائص الكان (7) 
كثانة الأفراد (9) 

المقابلة الشخصية المتعمقة )١١(‏ 

الخواص الحاسمة للمنتج (؟ . 4) 

الفرق امبر للاحاس )١١(‏ 
استراتيجية التسويق التمييزى (9) 
جماعة التنصل (8) 

المثيرات الحسسية التمبيزية )١7(‏ 

المتخلص من اللعة (9) 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع النركيز على السوق السهعودية 


(10) ذع" 1أو ك8 ع0 المع 20 

(13) دع0ن اكاك 01 0121م ج01ن) 0200231010 
(3) عمناأتاعد ك1 لغ]2رادءع 001 
(13) م2[1ع5 اولاذ- )0152 

(1) عع تناك ارم 

(1) ؟مالاقطعظ تعمس دودرو 

(7) 6ن0 انان وعم [ناكو 02 

(2) 013 1أع01553]1512آ 11 لاك01) 
(3) 101101721015 015161ا5 00 2) 

(!) طععمقعدعظ] ععصس نكمم 

(2) 521151211011 عأعمزنا5 0 
(5) 1221]101الد2اع50 عع1رن ناوم 0 
(8) منامز لقنااعة 0111 

(ذ) وعنااة/ ع001) 

(3) 011 ةتف لمعع؟ جم نام 

000108 )9( 

(5) 1001نت 

0050521 )1[( 

(14) عالقلا ععمرماكنات) 


(7) ععل0زعع0] 

(3) الأم2عع10مع0آ] 

106051 )9( 

.(10) لاع طروعامآ طامعم[ 

(4 ع 2) ذعانا اث أمة ذا لتطعاع0آ 
(11) للوطذعنا1 لمنأمعرء]1 1011[ 

(3) عصلاعطاعةك/ا لم2 1أقععء111نا 
(5) منا10ن) أمقتت اج أء1015 

(12) 1لنالصناك ع1 قم[ لسصص015] 


(7) تعؤومم015آ1 


016 














الدرافع العاطفيه )١٠١(‏ (10) 5ع0 17/01 لقره ناه را 
الدرافع اليئيه )٠١٠١(‏ (10) 1/0725 لداأمع ارمع لاوط 
مجبيوعه العلامات الحيويه (؟) (2) عغعك5 لععام اع 
قردالخبرة (8) (5) عع دو رمعم برد[ 
الأسرة المتد5 (7) (7) لااأصد2 معلمععرع 
أسلرب الحل الميّب للمشكلة (؟) (2) عدالااوذ مرعااوعظ لعلمع فرع 
انطفاء الامستجابة )١75(‏ (12) مزاع م كرح 
4 
التكيف الأسرى مع البيئة (7) (7) بأاتطةامهلىم /التمروع 
التماسك الأسرى )٠(‏ (7) مماكععطه© ما( أمروع 
دورة حياة الأسرة (/) (7) عاعب© ع1زنآ لالتموع 
الشكل والأرضية )١١(‏ (11) 50ناهز) 2720 عرناع لط 
الستيلك النهائى )١(‏ 22 (1) ع1 ناوصهت الماع 
المقايله الجماعية المركزدة/ جماعات التركير )١١(‏ (10) سعابحعان] ميهرت 5تاعوط 
الجماعة الرسمية (8) (8) مدامع0 امصروع 
المصادر الرسمية للمعلومات (؟) (2) 17110621100 01 ودعع[نا0ك5 121ر0 [١‏ 
00 
الرقيب على المعلومات (/) (7) تعمعماء)02 
مدرسة الجشطلت قى علم النفس )١١(‏ (11) لاعوامطءلاوط الماوع0) 
التويق العالمى (1) (3) غنات ءامدلا ادها 
الجماعه (م) (8) ملا0 ري 
معايير الجماعه (/) (5) كمرهلا م010 
11 
تأثير الهالة )١١(‏ (6)11عع)ط ماو 
لله الأثار )5١(‏ (13) كاععااعط أن مإطعيهره!] 
للسلةاشار الاهتمام الشديد بالمنتج )١7(‏ (13) واعع؟!)8 عه بإطعروععنط امعصتنام؟ام] داع 1ك 
الترازن الداخلى )١١(‏ (10) 3)15)ئ5معترن!] 
وحدة معيثيه (/1) (7) ل(مطعدناه1] 








01 سلوك المسسدنهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفعودية 
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الخراء الاتدفاعئ: (؟) | (2) 18 الاداظ عواناودما 
الذوافع الاتفماليه )١١(‏ ش (10) 5ع 1)نك/ عزو |نامم] 
التعلم العفورى (؟1١)‏ (12) عمتصقع] امامعلاعما 
المؤكرات )1١(‏ (3) 5ععزلس[/ععع«عل10] 
مجموعه العلامات المرفوضّه (؟) (2) )ع5 ادرعما 
مجمرعه العلامات غير الفعاله (؟) (2) أعذ أرعما 
المؤثر قى القرار (/!) (7)ععء27عنااأضآ 
الجماعه غير الرسمية (86) (8) مناه رت 21لره لم[ 
المصادر غير الرسمية للمعلومات (؟) (2) لو1لقمم1010 )0 كععئنا50 لقددهام] 
الزيادة المفرطه قى المعلومات (؟ . ؟١)‏ (12 عق 9) 1020ءعا0 ده لأ مممتم] 
تلازم الإنعاح والاستهاك )١4(‏ (14) دةنام 1اناكمه) ل0مة مولا2000م 01 را لطفمدمع5ر]! 
عدم ملاحظة أو إدراك الخدمة ماديًا )١4(‏ (14) دمع رطعو أه /15ا زط زع مداما 
6 
عدم تملك الخدمه )١1(‏ (14) ععالمعذ5 1ه متطكعم02 أمعاعة ]آ 
التعلم (؟١)‏ (12) عمأصقع] 
القوة الشرعية للجماعة (8) (8) معسحوظ ع2 زوع[ 
الأننلرت الست /النفط العيضى /راعتلوت الخناة ؟) (3) ءابووع! 1 آ 
سلوب الحل المحدود للمشكلة (؟) (2) عمتله5 معاطمعط لعا تمماءا 
ملفل (١‏ كان الاهتمام اللبيط بالمنتج )١5(‏ (13) قاعة !1ط أن لإطععةمع1] اترع دوع ا0/امقا بنامآا 
8/1 
احصاثى الصيانه (/7) (7) ؟1215ل3 آلا 
نوق [تلغق التصل الأول) (نلمعممم 15 .لع) عع طرد لا 
توحيد الوق (") (3) لهانقع عرععذ أععامة لا 
ثغرات الوق (7) (3) وعطعللة أمعاءعه يز 
يجزنه ( تقسيم ) الرق (") (3) 211611 معصمعع5 أعانه ار 
التسويق ١ملحق‏ الفصل الأول) (اتلمعممه ٠١‏ .) ومنيعاعة 36 
المفهوم التسويقى )١(‏ (!) امععمهمن) عماع ءامد ا 
ادارة التسويق (ملحق الفصل الأول) («تلمعممهم ١‏ بطع) الع مرععةصدكلة مداع عامج ل( 
المزيجع التسويقى للسلع 1 (!) كلمه0 ه10 كاكلا ع مااع !رد 341 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السبعودية ام 


المزيج التسويقى للخدمات )١14(‏ 
الدوافع التسويقية )٠١(‏ 

بحرث الحتسريق (ملحىّ الفصل الأرل) 
الاستراتيجية التسويقية )١(‏ 

اسلوب الحل متوسط المدى للمشكلة (؟) 


الدافم )١١(‏ 
التياس متعدد الأبفعاد (4) 


الدوافع السلبية )٠١(‏ 

المدعمات (المعززات) اللبية )١17(‏ 

المقابيس غير البارامترية (اللامعلمية) )١(‏ 
الاتصال غير الشخصى (5) 

الأسرة النواد (/0) 


الطرى الموضوعية فى قياس الطبقات الاجتماعية (5) 
نظريه التعلم الشرطى الإجرائى (الوسيطى) (؟١)‏ 


المتهلك التنظيمى )١(‏ 


(14) دععابصعذة أ0! كالل/ة عسلاع ءايه ك3 

(10) دعل نكا ع دااع ارد لا 

(عانلمعممهم ؟'١‏ .) تاعمتقعوع] عماء نوللا 
(1) لإاع 5581 عل 1أعلعة/ 

(2) 01285 أ50 مع أطوعظ ععم دل ةا 

(10) عماتاما/ا 

(4) عراتلدع5 لقاته امع ل! ]نكما 


) 8 


(10) 7/1005 ع لامو ءلم 

)١2(‏ جرععره راع 8 عانزووع لم 

(13) دعلهع5 علاعلرتةعد مدهل( 

(9) م1621 قل ا لمهم أقمومع نوملعم 


(7) لاالمصوط عمعاء للا 
00 


(6) أمعتمع دمدء لظا وكة[) لزعوذ ]0ه 5لهتلاء/1 عاضااعع زط 
(12) ع0210!]زلكره) لاع نماكم ! لامدرعم0) 


(1) عع تاناكنه ) [22110118امدع 02 


0 





المتاييس البارامترية (المعلمية) )١7(‏ 
دوافع التعامل )١١(‏ 

العداد الشعبى )١(‏ 

المخاطرة المدركة )١١(‏ 

الإدراك الحسى )١١(‏ 

الاعاقة الادراكية )١١(‏ 

الدفاع الإدراكى )١١(‏ 

الخريطة الادراكية (1) 

الانتقاء الإدراكى للمثيرات الحية )١١(‏ 
الفناء السريع للخدمة )١4(‏ 


(13) ععءلقعذ تناع ووم 
(10) معنالمك/ا ععومسصضوط 
(1) :أعغعا/ة عاممعءط 

(1!) عاونا لمرمعععط 

(11) 1011أمععرعط 

(11) عمناعواظ8 لمنامععمعم2 
(/() ععمعاعحمآ اقلامعءععمط 
(4) مولة ادندطمععععم 

(!1) لولنععاع5 [3ناامععرع2 


(14) ودععابصدع؟ 01 ا( [أطهاممءم 





الاتصال الشخصى (9) (9) مضنغقع 1ص اتقاصه لددموعمعم 
المتهلك الفردى )١(‏ (1) 11ت ن5قمن) لوومورعم 
4ه 


سلوك المستهاك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السهعودية 


الدرافع الفسيولرجية )٠١١(‏ 

الدوافع الإيجابية )١١(‏ 

المدعمات (المعززات) الايجابية )١12(‏ 
الصراع النفسى بعد الشراء (؟) 

معد الللعة (7) 

أثر تبكبر الإعلان (5) 

الجماعةالأولية (8) 

الدوافع الأولية )١١(‏ 

الحاجات الأولية )١١(‏ 

المدعمات (المعززات) الأولية )١7(‏ 
درجة الاهتمام بالمنتج )١1(‏ 

دورة حياة المنتج )١(‏ 

المرقع التنافسى للمنتع (6) 

إعادة تصميم الموقع التنافسى للمنتج (4) 
القارئ الإلكتروني للمنتجات )١(‏ 
الأساليب الإسقاطية )٠١(‏ 

الخصائص اليكوغرافيه ("؟) 

الدوافع النفسبة والاجتماعية )١١(‏ 
الأساليب العقابية )١5(‏ 


مقاس الأفضليات المركبّةَ )١5(‏ 
الدوائع العقلية )٠١(‏ 

أثر حدائة الاعلان (5) 
توةالانتماء (8) 

التويق الإقليمى (1) 

مدعمات اللرك (؟١)‏ 

التكرار (؟5١)‏ 

طرى الحكم على الآخرين فى قياس الطبتات الاجتماعية )١(‏ 
قوة مع المكاقات (8) 

الدور (4) 

نظرية الدور (8) 

أسلوب الحل الروتينى للمشكلة (؟) 


سلوك المستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السدوق السهعوديةه 


(10!) 5ع12أ0ل8 لدعاء 10م اذبااط 
(10) دعنا نوللا عل زوم 

(12) وكععره راع ع زومط 

(2) ع550223©6ز1نآ ع25لاء" لاصسصومط 
(7) ؟تمومعمم 

(9) اعمط بلاعقرمع 

(8) نم02 بممصساعط 

(0() و7 )1م لامقتم لوط 

(10) كلععء80؟ بمدلرحط 

(12) 5اعع نو ور ]1 نمام رز 
(13) امعتمع ملام[ عأعرلمعم 

(() (اظ) عاعين عاانا أعنالممم 
(4) مم ]زوكوظ أعنممعمط 

(4) 101138 ادمرع] أعلدل معط 
(1[) ععرمة50 أعنللممط 

(10) كعناوامطاععء] عحلعم مط 

(3) وعنتامقعهمطاءزوظط 

(10) كع/ا11اامل/ة أماع0كل/لوعاع7010(عباوط 
(12) كة1511زناظ 
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(13) علندع5 معوع رع اعرط - غم -رعل0) مكطلدمة ا 
(10) 5ع 1أمالة أدمو لاج يز 

(9) غععت]ع برعورععع] 

(8) ععبحوظ ارمرعرم]ع 1] 

(3) عصاعاعد54 لمدماعع؟] 

(12) كئأترعطاعع101راع] 

(12) له ناعمع ]1 

(6) الع راع لاكدء14 01255 لداعه5 01 5لهطاع/أ أدنده ]ةمامع 
(8) «#عسوط لروباع ]1 

(8) 016ظ]آ 

(8) بحدمعط! عاه]ا 


(2) ع0نن[50 ترعاطمع2 ل0ع012لؤن0] 


4م 








الخواص الهامة للمنتج (؟) 

العينة الدائمة للبحث الإلكترونى )١7(‏ 
المخططات الذهنبة )١١(‏ 

مدرسة التعلم الإدراكى (؟7١)‏ 

مدرسة التعلم بالملاحظة (؟١)‏ 
الجماعة التانرية (8) 

الدوافم الثائوية )١٠١(‏ 

الحاجات الثانرية )٠١١(‏ 

المدعمات (المعزرّات) الثانوية )١7(‏ 
الانتباد الانتقائى )١١(‏ 

التحريف الانتقائى )١١(‏ 

التعرض الانتقائى للمثيرات الحسية )١١(‏ 
الدرافم الانتقائية )١١(‏ 

مقياس أو اختبار تفاير المعانى )١7(‏ 
دراسة الاشارات الرمزية (0) 

تشكيل استجابات المستهلك (؟١)‏ 
التماثل )١١(‏ 

القطاع الأعزب للمرة الثانية (/7) 
العرامل الموقفية (4) 

إعلاتات احداث الحياة (8) 

الطيقات الاجتماعية (31) 

نظرية التعلم الاجتماعى (؟7١)‏ 

المركز الاجتماعى للفرد )١(‏ 

التطبيع الاجتماعى (0) 

منزلةالفرد (8) 

الصور النمطيةً )١١(‏ 

مثير حسى )١١(‏ 

تمبز المثير الحسى (؟7١)‏ 

تعميم المثير الحسى (؟١)‏ 

غموض المثير الحسى )١١(‏ 


الزيادة التصاعدية فى قوة المثير الحسى )١١(‏ 


(2) كعاناط متاخ 520]1601 
(13) اأعدموظ تعنريص د 
(11[) ملهتمعتاع5 1ه متصسعطع 5 


(12) عالتلعقعا ع١‏ 1انرع 0 01 اممطعك 


(12) ع28التقعا لقده! ]3 لمعك06) 01 امعد 


(8) نامي 5620708 

(10) 5ع19أول// لامدلامعع5 

)١0(‏ ومععللظ بمصمقلامع5 

(12) واعع عه راع ]1 56011033 
)١1(‏ ممعغمة كلخ علازاععاع5 
(151071101)11نا علاراعءاع5 

(11) عانوممناع ماع51 

5 دع الوكلا عل ععاء‎ )١0( 

(13) علقع5 أقنالمععء !انآ -1أمة امعد 
(5) 5©نا0تاطع5 

(12) 5ع75اممقع]1 0115101511 ) 8 خغامة1 5 
(!11) نإاقنة[110ك 

(7) المعلمعع5 ونوع فردعاع ملك 

(9) وعماعهظ لقدهة 21 نلك 

(5) 5نلف اع 120122م2) مآ -أم-عء5(1 
(6) 1355 ) [أداعمد 

)1١2(‏ لرمعط [ عمتصدعا لداع50 
(6) كااأهاك لدأع50 

(5) 1220109ل50212 

512105 )8( 

(11) كعملزامع5)6 

(1[) كنا انا نااك 
(31101)12الاطااع15ئآ 5لا[ تلاك 
(2211071)12 القتعرء0) كناألطزاك 
(1(1) /إ1اناع أطملث ك5ناآن 1ك 


(11) لم1دووععووجظ دنا انا اصلات 





تلك 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز غلى السوق السهقوديةه 


الجو العام للمحل (5) (9) 6235 تأصة105مام عرماد 


الصورة: الذهنيه للمحل (؟) (2) ع1]228 غمماك 
الولاء للمحل التجارى (؟) (2) ملدلا[ ععماد 
طرق الحكم الشخصى فى قياس الطبقات الاجتماعية (1) (6) امعرمع ناكم كا دكات أدئعه5 2ه كلوطاءا/ط! علازاءء زط نك 
الإدراك دون الوعى )١١(‏ (11[) تره 1 أمععمع2 اقداص | أاناك 
الجماعة الرمزية (8) (5) مئا010 16[ 0ط الاك 
01 
الأسواق امستهدفة )١(‏ (1) ك5إأععاعدالة اععية 1 
الحد الأتصى (النهائى) للاحساس )١١١(‏ (11) لامطوععط] اتمنممع1 
نظرية الأهداف الثلاثة )١2( )١5(‏ بصمعط] انتدوع ]1 
أسلوب ضغط الوقت فى الإعلان )١١(‏ (11) اماكوع:م2053) 15036 1 
ادارة الجودة الشاملة (؟) ش (2) امع مرعع هذل بزانلة 00 0121" 
المجموعة الكاملة من العلامات (؟) (2) كلصة:8 أه اأع5 لة01]” 
الى التجارى )١١(‏ ((10) 5و5ع:(ا ع30:]” 
49 
الدوافع اللا شعررية (اللاإدراكية) )١١(‏ (10) كع107 )مكلا غاع)ملآ 
ظروف الاستعمال (9) (9) 3]1102نطاذ ععددل] 
مستخدم السلعة (7) (7) عونا 
7 
الاين فى جود:الخدمه )١4(‏ (14[) ب16أدنن ع تمعد 01 16[ اطق مق /ا 
الرغبه كى التنويم (؟) (2) عمتكاعءذ لإإععة/ا 


سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودبة ١م‏ 





الموؤلف فى سطور 


- حاصل على البكالوريوس فى التجارة من جامعة الإسكندرية والماجستير فى علوم الإدارة -10 .5 .84) 
(«عمععدمة31 من جامعه ولاية كارولاينا الشماليه والماجحتير فى ادارة الأعمال (.1.8.8) تخصص 
تسويى من كلية باروك يجامعه مديته نيويورك ود كتوراه الفلسفة فى إدارة الأعمال 5 مز .1 بطم 

- عمل بالتدريس فى الجامعات المصرية والأمريكية والسعودية لمدة تزيد عن )"١(‏ سنة وقام بعدريس 
العديد من المقررات التسويقية فى اليكالوريوس وفى الدراسات العليا . ويزاول التدريس حاليًا بقسم إدارة 
الأعمال , كلية العلوم الإدارية . جامعة الملك سعود . 

- له العديد من البحوث التى تشرتها المجلات العلمية الأمريكية وتلك التى قدمها فى مؤمرات علمية 
بأمريكا . كما أنه رأس عدة جلسات بهذه المؤمرات وكان المناقش الرئيسى فى عدد آخر منها . 

- كتب الفصل رقم )١8(‏ عن «أفاط الامستهلاك فى اليابان والدول الصناعية الحديثة» فى كتاب باللغة 
الإنجليزية بعنوان : (التسويق العالمى : الأبعاد الإدارية وحالات عملية) نشرته دار النشر العالمية درايدن 
برس 5ووع)2 مع0/م6 فى عام 1554م . 

- تنتعين به الجمعيات العلمية للتسويق بأمريكا فى مراجعة اليحوث المقدمة إلى مؤمراتها . كما تستعين 

- عمل محكُّمًا بين المستهلكين الأمريكيين وشركات صناعة السيارات بأمريكا لفترة تناهز الأربع سنوات فى 
مدينة أشفيل والمنطقة الغربية لولاية كارولاينا الشمالية . 

- أشرف على العديد من دراسات السوق والبرامج التدريبية لعدد من الشركات والبنوك والمؤسسات 
الأمريكية غير الهادفة للربح كما أشرف على العديد من بحوث التخرج للطلاب الأمريكين اثناء فعرة 
تدريسه بأمريكا والعى تناهز الخمسة عشر سنة . 


سلوك المسستهلك بين النظريه والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية ان 


- أعدٌ وقدم العديد من البرامج التدريبية لرجال التسويق والمبيعات بالسوق السعودية فى موضوعات 
التخطيط الإستراتيجى فى التسويق وفتون البيع ومشاكل ما بعد البيع ومواجهة المنافة واإستراتيجيات 
الترويج وبحوث التسويق وسلوك المستهلك وغيرها من موضوعات التسويق والبيع . 

- عضو فى جمعية التسويق الأمريكية وجمعية بحوث المستهلك الأمريكية والجمعية السعودية للإدارة 
وزميل أكاديمية العلوم التسويقية بأمريكا بالإضافة إلى عضويته فى عدد من الجمعيات الإقليمية 
الأمريكية. 


؟ذغ سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السفودية 


حزء من قدا الكتاب أو اعادة طبهه بأمة صورة دون موافقة كتابية من 


المعهد إلا فى حالات الافتياس القصير يفرض النقد والتحليل » مع وجوب 
ذكر المصدر :. 





هذا الكتات 








يعدبر المستهلك حجر الزاوية فى النشاط التسويقى الناجح حيث 
نحدد رغيات المستهلكين وخصائصيم معالم الاستراتيجيه التسويقية 
المُعالة فى العصرالحديث . لذلك فإن دراسة سلوك المستهلك تعد من 
الأسس الهامة لنشاط التسويق المعاصر وأحد التطورات العلمية التى أثرت 
فى النظام التسويقى السائد فى الربع الأخير من القرن العشرين . 

إن هذا الكتاب يركز على تحليل السلوك الشرائى والاستهلاكى 
للأفراد وفق منهجية يتم من خلالها التعرف على مسببات ذلك السلوك 
فى ضوء معالجة جادة للنظريات والمبادى والمماهيم السلوكية . اضافة 
إلى الأمثلة العملية والتطبيقات التسويقية خاصة فى السوق 
السعودية. المختضمنة المؤثرات الشعالة من أشكال وجداول ورسومات 
توضيحية ونماذج من إعلانات نتجارية متنوعة . 

هبر هذا الكباب يها بلى ١‏ 


- أنه من المراجع العربيةالمتخصصة فى علم سلوك المستهلك :الما 
يتضمنه من النظريات وتطبيقاتها العملية المتنوعة : ومراجعة 
للكثير من أدبيات سلوك المستهلك ؛ الكلاسيكى منها والحديث . 
يركز على السوق السعوديه بصمه خاصة والسوق العربية بصمة 
عامة؛ حيث أعطى العديد من الأمثلة والتطبيقات المرتبطة 
ظ بالإستراتيجيات التسويقية بها آخذا فى الاعتبار القيم والعادات 
ع 9 ١‏ ا 
| -يحتوى على عرض ملخص لنتائج الغالبية العظمى من الدراسات 
| المنش هن الجولزب السلوكهة للسستهلكين السموديين ولنما ...| 
5 ع ١‏ بنياولاس و حر دم 5-7 5-0 


هه 04> 9 


ل ار م نه 















وشرحها باللغة العربيك . 


الإدارة العامة للطباعة والنشر بمعهد الادارة العامة - ١647١ه‏ 


ا ا ا ا ا ا ان 


